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Usability und UX — lhr Weg zum Erfolg

Wenn Sie dies lesen, haben Sie einen spannenden Weg vor sich. Sie werden erfahren,
welche Werkzeuge wir fiir die niitzlichsten halten, um grofiartige Anwendungen
umzusetzen. Und Sie lesen alles darliiber, wie man sie einsetzt und auch die kleinen
Details perfekt hinbekommt.

Von der Notwendigkeit, Anwendungen benutzerfreundlich zu gestalten, muss man
heute niemanden mehr tiberzeugen. Jeder Auftraggeber will fiir sein Produkt —ob
Website oder App — optimale Usability. Und wer auf der Hohe der Zeit ist, der weif3
auch, dass erfolgreiche Anwendungen noch mehr bieten miissen: ein rundum gelun-
genes Nutzungserlebnis, eine gute User Experience. Der amerikanische UX-Berater
Fred Beecher sagt: »Friher war mein Job, daflir zu sorgen, dass die Dinge nicht ner-
ven. Heute muss ich dafiir sorgen, dass sie Spafl machen.«

Und genau darum geht es in diesem Buch. Wir wollen Thnen zeigen, wie Sie beides er-
reichen: Dass Thre Anwendung die Nutzer nicht nervt und umso mehr Spafy macht.
Das ist in der Theorie gar nicht so schwierig. Aber im Tagesgeschiaft mussen die Sa-
chen dann schneller fertig sein als geplant, haben Sie doch ganz wichtige andere Din-
ge zuerst zu erledigen oder keine Erfahrung in einem bestimmten Bereich und keine
Zeit, sich einzuarbeiten.

Auf den folgenden gut 500 Seiten geben wir Thnen Tipps aus unserer eigenen Ar-
beitserfahrung, erzahlen Thnen, worauf es jeweils ankommt bei den Methoden und
Techniken und worauf Sie bei der Umsetzung achten sollten. Damit schlie8lich eine
Anwendung entsteht, die die Nutzer begeistert — und damit auch Sie und Ihre Chefs
oder Auftraggeber.

Wer Sie sind

Wenn Sie Websites konzipieren, Produktverantwortlicher fiir eine App sind oder sich
um die Inhalte und den Betrieb einer Website kimmern miissen, dann liegen Sie mit
diesem Buch richtig. Auch wenn Sie als Webdesigner, HTML-Profi, App-Entwickler
oder Frontend-Programmierer mehr wissen wollen dariiber, wie eine Anwendung
entsteht, die nicht nur puinktlich fertig wird und funktioniert, sondern die wirklich
rund ist und die ihre Nutzer lieben.
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Vorkenntnisse brauchen Sie keine — nur etwas Interesse an modernen Technologien,
an Menschen und ihren Verhaltensweisen und an hochwertiger Umsetzung. Haben
Sie Grundkenntnisse in HTML oder in Gestaltung, umso besser — Voraussetzung zum
Verstandnis ist das nicht. Das ist das Schone am Bereich der User Experience: Jeder,
der iiber sie nachdenkt, wird allein schon dadurch ein besseres Produkt entwickeln.

Warum Sie das lesen sollten

Als Einsteiger in Usability und User Experience lernen Sie die Grundlagen und wichtige
Methoden sowie Details zu allen wichtigen Elementen der Nutzeroberflache.

Als erfahrener UX-Experte finden Sie Anregungen, wie Sie Ihre Werkzeugsammlung
erweitern, wie Sie noch mehr aus einzelnen Methoden herausholen und noch besse-
re Anwendungen konzipieren und umsetzen. Auflerdem haben Sie mit diesem Buch
eine tibersichtliche Sammlung von Best Practices an der Hand. Bei Diskussionen im
Team oder mit Auftraggebern bzw. Stakeholdern konnen Sie darauf zuriickgreifen
und nachlesen, wie Kollegen die jeweilige Frage sehen und welche Empfehlungen,
Normen oder Untersuchungen es dazu gibt. Das alles in einem einheitlichen Stil, in
der notwendigen Tiefe, praxisnah und mit hohem Qualitatsanspruch.

Wir haben mit diesem Werk ein Buch geschrieben, das wir selbst auch als Referenz zur
Hand nehmen konnen, wenn wir die Details fiir eine konkrete Problematik nach-
sehen wollen. Oder wenn wir bei einem Usability-Review schnell eine Empfehlung
geben wollen, wie grofl ein Button sein muss, damit er auch mit dem Finger gut
getroffen wird. Oder wie genau die Formulierungen der Usability-Kriterien in einer
bestimmten Norm lauten.

Wichtig ist uns, zu vermitteln, dass User Experience einen umfassenden Ansatz ver-
folgt und viele Disziplinen fur sie wichtig sind - z. B. Usability, Informationsarchitek-
tur, Kognitionswissenschaft, Verkaufspsychologie, Marketing, Grafikdesign, Infor-
matik und Texten.

Und wir wollen auch klarmachen, dass User Experience Design keine Dienstleistung
ist, die man einfach dazubucht, so wie Usability nicht etwas ist, was man in seine
Website »einbauen« kann.

Wenn Sie sich zertifizieren wollen

Planen Sie, ein Zertifikat zu erwerben, z. B. Certified Professional for Usability and User
Experience (CPUX), dann kann das Buch [hnen helfen, die Hintergriinde besser zu ver-
stehen und damit den Lernstoff zu vertiefen. Dieses Buch ist ein Praxiswerk und er-
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spart Ihnen nicht das Lernen fiir die theoretische Priifung. Aber es kann Ihnen zeigen,
wie die Methoden in der Praxis angewandt werden, welche Hintergriinde die gelern-
ten Regeln haben und was zu beachten ist, wenn man davon ausgehend Anwendun-
gen entwickeln will.

Im ganzen Buch finden Sie iibrigens immer wieder Hinweise auf wissenschaftliche
Belege und Quellen der Informationen in der Form von Kurzlinks bnfr.de/ux.... Diese
sind nuitzlich, wenn Sie ein Thema weiter vertiefen wollen — oder wenn es Diskussio-
nen gibt im Team, warum wir die ein oder andere Empfehlung geben.

Wie Sie von Usability und UX liberzeugen

Der amerikanische Usability-Experte Jared Spool sagt: »Ich konnte noch niemals
einen Manager davon Uberzeugen, in User Experience zu investieren.« Das klingt
schockierend, hat Jared Spool doch schon 1988 die Firma User Interface Engineering
gegriindet — laut Wikipedia die grofdte der Branche weltweit. Auflerdem ist Spool be-
gnadeter Redner, er hat unzdhlige UX-Projekte geleitet und Firmen auf der ganzen
Welt beraten. Und zu alledem tritt er in seiner Freizeit als Zauberer auf.

Wer, wenn nicht er, konnte von der Wichtigkeit der UX tiberzeugen? Spool meint:
Das kann niemand. Er vergleicht das mit dem Rauchen: Jeder weif3, dass Rauchen
schadlich ist. Einem Raucher muss man das nicht erkldren, er wird in den meisten
Fallen sogar verdrgert sein, wenn man es versucht. Und genauso muss man einem
Manager nicht erkldren, wie wichtig UX ist. Wenn er so weit ist, wird er es verstehen
und wird bereit sein dafiir. Sich einfach hinzustellen und zu sagen: »Ich weif3, was ihr
braucht!«, funktioniert nicht.

Normalerweise hilft es nicht einmal, Zahlen zu prasentieren, dass sich die Investition
in UX lohnt. Und doch hat Spool einen Tipp: Zuhoren. Das ist der einzige Weg, wie
man selbst etwas dazu beitragen kann, dass andere den Wert von UX erkennen. Spool
sagt, er wiirde mit Managern nicht tiber UX sprechen. Sondern dartber, was sie be-
schaftigt, was ihre Sorgen sind, welche Probleme sie sehen. Und dann wiirde er Uber-
legen, wie UX helfen kann, diese Probleme zu 16sen.

Eigentlich liegt dieser Ansatz fiir jemanden, der sich mit UX befasst, auf der Hand.
Das ist unser tdglich Brot: anderen zuhoren, ihre Situation verstehen, ihre Bediirfnis-
se erkennen und Dinge/Dienste/Produkte erarbeiten, die ihre Probleme 16sen —auch
die, die sie selbst gar nicht richtig formulieren konnen. Wenn wir uns darauf konzen-
trieren, machen wir uns das Leben viel leichter. Es nimmt auch den Druck heraus,
wenn wir wissen: Jeder muss nach seinem Tempo zur UX kommen. Und dabei kon-
nen wir mit Wissen und Erfahrung und vor allem im echten Dialog unterstiitzen.
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Was Sie hier finden

Wir haben in dem Buch versucht, alles zusammenzutragen, was man in der Praxis
wissen muss, um eine Website oder eine App zu erstellen, die leicht benutzbar ist, die
geplanten Ziele erreicht und die die Nutzer lieben. Dabei haben wir aus den vielen In-
halten, die hierfir relevant sind, die ausgewahlt, die uns am wichtigsten erscheinen.
Diese stellen wir so ausfiihrlich dar, dass Sie genau wissen, wie Sie jeweils bei der Um-
setzung vorgehen. Andere Methoden, die weniger hdufig zum Einsatz kommen, ha-
ben wir nur kurz erwdhnt. Hier geben wir Thnen Tipps, wo Sie sich weiter informieren
konnen. Usability-Tests beschreiben wir z. B. ausfiihrlich, weil diese in der Praxis so
wichtig sind. Blickverfolgung (Eyetracking) dagegen ist hoch spannend, kommt aber
selten zum Einsatz, weil es so aufwendig ist. Das spiegelt sich dann auch im Umfang
wider, den wir der Methode hier im Buch widmen.

Die Abbildung zeigt die Methoden in der Ubersicht, angeordnet nach den Projekt-
phasen, in denen sie iblicherweise zum Einsatz kommen.

Usabilitytests
Vor-Ort-Beobachtungen
Tagebuch-Studien remote Usabilitytests
Card Sorting
Nutzerinterviews Tree Testing
Customer-Journey-Maps
Mockups Klickpfad-Untersuchungen
Guerilla-Tests
Fokusgruppen Papierprototyp-Tests A/B-Tests
Wireframes
Personas Analytics
Umfragen Usability Reviews
Scribbles

Online-Fragebogen

-
Ideenfindung Anforderungs- Inhalte & Konzept Darstellung Umsetzung Betrieb &

recherche Funktionen Optimierung

Teil I: Was brauche ich, wenn ich anfange zu konzipieren, zu gestalten oder zu pro-
grammieren?

Zunichst sehen wir im ersten Teil, wo die Regeln und Methoden herkommen. Es geht
also um Psychologie und menschliche Gewohnheiten sowie um Regeln, Normen und
Gesetze, die sich daraus fiir die User Experience ableiten. Und vor allem darum, wie
Sie diese fir Ihre tdgliche Arbeit nutzen. Dann zeigen wir Ihnen, dass gute Usability
weder viel Zeit noch viel Geld kosten muss, wenn man es richtig angeht. Ob man in
klassischen Projekten arbeitet oder in agilen Teams: Nutzerzentrierte Entwicklung
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fihrt immer zu mehr Spaf? an der Arbeit, schneller Umsetzung und besseren Ergeb-
nissen. Wir geben Tipps dafiir, wie Sie in Ihrem jeweiligen konkreten Projekt effizient
nutzerzentriert arbeiten, weil nun einmal nicht jede Arbeitsumgebung ideal ist.

Teil II: Nutzer kennen lernen und fiir sie konzipieren

Im zweiten Teil stellen wir Ihnen vor, welche Methoden Sie in den jeweiligen Projekt-
phasen einsetzen. Von der Planung (»User Research: Den Nutzer kennen lernenc)
Uber die Konzeption (»Fir den Nutzer konzipieren«) und die Umsetzung (»Testen
und optimieren: Mit dem Nutzer umsetzen«) bis hin zum Betrieb (»Im laufenden
Betrieb: Fiir den Nutzer weiterarbeiten).

Teil III: Usability-Guidelines — Anleitung fiir die Umsetzung

Der dritte Teil des Buches widmet sich ganz der praktischen Umsetzung von einzel-
nen Elementen wie Buttons, Formularen, Bildbithnen oder auch Suchfunktionen -
mit genauen Angaben zu Grofie, Platzierung, Farbe und weiteren Details, die zu be-
achten sind. Dabei sind, wo immer notig, Angaben zu Websites auf Desktop/Laptop,
auf Tablets und Smartphones ebenso aufgefiihrt wie fir die Umsetzung in Apps. Die-
ser Bereich eignet sich, um sich grundsatzlich schlau zu machen zu allen Umset-
zungsfragen — aber auch zum Nachschlagen im Projektalltag.

Wer wir sind — Jens Jacobsen

Ich arbeite seit 1998 als Konzepter und Berater fiir interaktive Projekte. Als Freibe-
rufler unterstttze ich etablierte global operierende Unternehmen wie auch kleine
Start-ups beim Erstellen von Websites, Apps und interaktiven Anwendungen. Es fas-
ziniert mich, wie man mit wenigen einfachen Werkzeugen in jedem Projekt mehr
Uiber die Nutzer, deren Wiinsche und Bediirfnisse, den Markt und auch die Unter-
nehmen selbst erfihrt. Die vielen Diskussionen im Team und vor allem die Arbeit
mit den Nutzern bringen immer wieder hilfreiche neue Erkenntnisse zutage. Diese
gebe ich regelmaflig weiter in Blichern, Seminaren und im Blog benutzerfreun.de.
Diese Arbeit ist mir wichtig, weil sie flir mich Gelegenheit ist, das eigene Tun zu ana-
lysieren, die etablierten Prozesse und Richtlinien zu hinterfragen und auf neue
Ideen zu kommen.

Wer wir sind — Lorena Meyer

Seit Uiber zehn Jahren arbeite ich im digitalen Umfeld — zunachst in der Tourismus-
branche, mittlerweile branchentibergreifend. Als Projektleiterin habe ich innovative
und komplexe Website-Projekte konzipiert und realisiert. Dabei entwickelte ich
unter anderem Informationsarchitekturen, Content-Strategien und kreative Leit-
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ideen und verantwortete die Umsetzung in interdisziplindaren Teams. In diesen Jah-
ren habe ich umfangreiche Praxiserfahrung im methodischen Vorgehen und in der
Anwendung von Usability- und UX-Methoden gesammelt. Seit 2015 bin ich fur die
eresult GmbH, ein Beratungs- und Dienstleistungsunternehmen im UX-Bereich, als
Senior User Experience Consultant tétig und leite den Miinchner Standort. Ich bin
zertifizierter Usability Engineer und Mitglied im Berufsverband der German Usabili-
ty Professionals Association e. V.

Auch wenn wir zusammen mehr als 30 Jahre Erfahrung im Bereich Usability und UX
haben — wir wissen noch lang nicht alles. Wir lernen vielmehr jeden Tag dazu. Durch
Diskussionen im Team, durch Lesen von Blogbeitragen und wissenschaftlichen Ver-
offentlichungen und durch den Besuch von Tagungen. Vor allem aber dadurch, dass
wir viel Zeit mit Nutzern verbringen. Sooft man auch schon im Usability-Labor war —
man erfahrt doch jedes Mal Neues, sieht etwas, was einen verbliifft, schockiert oder
entzlckt. Oder diskutiert mit Kollegen, Auftraggebern und anderen so genannten
Stakeholdern. Wenn auch Sie mit uns diskutieren wollen, schreiben Sie uns gern
unter ux-buch@benutzerfreun.de!

Wem wir danken

Vielen Dank an die vielen Menschen, die uns unterstiitzt haben bei diesem grofien
Vorhaben. Danke an Stephan Mattescheck, von dessen Idee fiir dieses Buch wir sofort

begeistert waren und der uns mit seinem Team vom Rheinwerk Verlag geduldig und
kompetent durch den langen Prozess begleitet hat, den ein gutes Buch eben braucht.
Ein herzliches Dankeschon auch an Thorsten Wilhelm von der eresult GmbH fiir die
Unterstiitzung des Projekts und auch die Abbildungen, die er dafiir zur Verfligung
gestellt hat. Danke auch an die Kollegen, die mit uns stundenlang tiber Vor- und
Nachteile einzelner Anwendungen und die kleinsten Details aller Methoden gespro-
chen haben.

Und nicht zuletzt einen besonders grofden Dank an unsere Familien und Partner, ins-
besondere an Cornelia (Jens) sowie Alexander, Gundula und Peter (Lorena), die uns
wahrend der vielen Abende und Wochenenden den Riicken freigehalten haben, die
es brauchte, um das Buch von der ersten Idee {iber die Konzeption und die Umset-
zung bis hin zum letzten Schliff zu einem gliicklichen Ende zu bringen.

Jens Jacobsen und Lorena Meyer
Miinchen und Unterhaching




Kapitel 1
Von der Usability zur User Experience

Usability und User Experience (UX) werden immer wieder vertauscht. Héufig wird UX
gesagt, doch ist Usability gemeint. Wie sich Usability und UX unterscheiden und
warum UX etwas deutlich Komplexeres ist, erldutern wir im folgenden Kapitel.

Stellen Sie sich vor, Sie haben zum Geburtstag einen Gutschein fiir ein Produkt Threr
Lieblingsmarke bekommen. Sie freuen sich sehr und gehen auf die Website, um sich
etwas Schones auszusuchen. Die Website ist sehr gut strukturiert, Sie werden schnell
flindig und bestellen. Kurz darauf bekommen Sie eine Mail, dass sich der Versand
verzogert, weil das Produkt nicht auf Lager ist — was Ihnen auf der Website allerdings
nicht angezeigt wurde. Sie warten einige Tage auf das gewtinschte Produkt, endlich
kommt es an. Leider mussen Sie schon beim Auspacken feststellen, dass es Mangel
hat. Sie mochten reklamieren, rufen die Hotline an und werden vom Servicemitar-
beiter dazu in einen Laden in der Stadt geschickt ...

Ein solcher Fall passiert vielleicht nicht hdufig. Er zeigt aber sehr gut, wie Usability
und User Experience miteinander zusammenhangen. Wahrend die Usability, also die
Gebrauchs- oder auch Nutzungstauglichkeit der Website offensichtlich sehr gut ist,
passt die User Experience, also das Nutzungserlebnis, des gesamten Einkaufs nicht -
zumindest nicht mehr nach der Bestellung. Die empfundene Vorfreude und Erwar-
tung vor Besuch der Website war grof3, sie wurde wahrend des Besuchs der Website
auch noch erfillt bzw. bedient. Aber ab Erhalt der E-Mail brach die Freude auf das Pro-
dukt und uiber das Einkaufserlebnis abrupt ab.

Das Ziel von Usability ist es, eine Anwendung (Website oder App) so einfach wie nur
moglich in der Benutzung zu machen. Sie soll intuitiv und nutzerfreundlich gestaltet
sein. Die zentrale Frage ist es, ob der Nutzer seine Absicht oder sein Ziel erreichen
konnte. In unserem Beispiel also, ob er das Produkt seiner Wahl schnell finden und
dann ziigig bestellen konnte.

Das Ziel der User Experience ist weitgreifender. Der Nutzer soll die Anwendung so
gliicklich und zufrieden wie nur méglich verlassen und idealerweise zurtickkehren.
Und nicht nur das: Er soll auch vor und nach der Nutzung der Anwendung emotional
angesprochen werden, er soll begeistert sein. Die zentrale Frage hinsichtlich der User
Experience ist es demnach, ob der Nutzer mit seinem Gesamterlebnis zufrieden ist.
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1 Von der Usability zur User Experience

1.1 Usability als Erfolgsfaktor fiir gute digitale Produkte

Der Begriff Usability wird am treffendsten mit Gebrauchstauglichkeit oder mit (Be-)
Nutzerfreundlichkeit Uibersetzt. Die Begriffe Benutzerfreundlichkeit oder Nutzer-
freundlichkeit sind fachlich nicht ganz korrekt, aber tiblich und in der Praxis in Ord-
nung. Laut der ISO-Norm 9241-11 bezeichnet sie »das Ausmaf3, in dem ein Produkt,
System oder Dienst durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten Anwendungs-
kontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufrieden-
stellend zu erreichen.« Kurzum: Usability sorgt dafiir, dass digitale Anwendungen
einfach zu nutzen sind, und wird daran gemessen, wie direkt und schnell der Nutzer
sein Ziel wahrend der Nutzung der Website oder App erreichen kann.

Gute Usability wird in der Regel gar nicht explizit wahrgenommen, schlechte hinge-
gen schon. Eine Anwendung besitzt ein hohes Maf3 an Usability, wenn sie insbeson-
dere die Anforderungen der Leitlinie zur Gestaltung von Benutzungsschnittstellen
entsprechend der DIN EN ISO 9241 erfiillt (siehe Kapitel 4, »ISO 9241 & Co. — Normen
und Gesetze rund um Usability«):

der Aufgabe angemessen
selbstbeschreibend
steuerbar
erwartungskonform
fehlertolerant
individualisierbar

lernforderlich

1.2 User Experience als umfassendes Nutzungserlebnis

Die Bezeichnung User Experience (UX) ldsst sich am besten als Nutzungserlebnis oder
Nutzungserfahrung ins Deutsche tibersetzen. Auch hier definiert die ISO-Norm 9241-
210 genauer: UX umfasst demnach »alle Aspekte der Erfahrungen eines Nutzers bei
der Interaktion mit einem Produkt, Dienst, einer Umgebung oder Einrichtung«. Alle
Wahrnehmungen und Reaktionen einer Person, die bei der Benutzung oder der er-
warteten Verwendung eines Produkts, Systems oder Services entstehen, spielen eine
Rolle. Um eine optimale User Experience zu gestalten, miissen Sie also mithilfe von
Gestaltung, Funktionalitat und Leistungsmerkmalen den Nutzer emotional anspre-
chen. Der Nutzer soll nicht nur schnell und reibungslos zum Ziel kommen, sondern —
abhangig vom Anwendungsbereich —auch positive Gefiihle wie Spaf3 oder Freude bei
der Benutzung erleben.

1.3 Abgrenzung zwischen Usability und User Experience

User Experience umfasst den gesamten Prozess des Erlebens eines Nutzers — vor,
wiahrend und nach der Nutzung der Anwendung:

User Experience — 150 9241-11

Usability — 150 9241-210

/J\

Problem, das gelést werden soll Effektivitat (Kann ich die Aufgabe erledigen?) Zufriedenheit

Erwartungen Effizienz (Geht es schnell und bequem?) Nachgelagerte Schritte
Erfahrungen Macht es Spal3? Nachrichten/Mails von der App/Site
Vorhergehende Schritte Emotionale Bindung

Abbildung 1.1 Die User Experience beinhaltet alle Aspekte des Nutzungserlebnisses —vor,
wahrend und nach der Nutzung einer Anwendung oder eines Produkts. Die Usability
beschrankt sich auf den Teil der eigentlichen Nutzung.

Vor der eigentlichen Nutzung beeinflussen Erwartungen und Aspekte wie das Mar-
kenimage. Ist es positiv, wirkt sich das positiv aufs Nutzungserlebnis aus. Aber auch
die tatsachliche Nutzung der Anwendung ist relevant: Ist die Bedienung einfach,
kann das Ziel schnell erreicht werden, gefillt das Design, sind begeisternde, vielleicht
sogar unerwartete hilfreiche Funktionen integriert? Und nach der Nutzung der An-
wendung wird der Nutzer in seinem Erleben beeinflusst. Wenn er sich mit dem Pro-
dukt identifizieren kann, baut er eine emotionale Bindung zum Produkt oder zur
Marke auf. In unserem Gutscheinbeispiel von oben wird das positive Nutzungserleb-
nis durch die E-Mail-Nachricht zur verzogerten Lieferung, die Wartezeit und letztlich
die Mangel am Produkt und Service getriibt. Die Vorfreude und die hohen Erwartun-
gen an das Nutzungserlebnis reichen nicht, um ein positives Gesamterlebnis zu er-
reichen.

1.3 Abgrenzung zwischen Usability und User Experience

User Experience ist der weitgreifendere Ansatz, Usability nur ein Teilbereich der User
Experience. Usability betrachtet insbesondere die (grafische) Oberfliche einer An-
wendung, das User Interface (Ul), wihrend die User Experience sdmtliche Services,
Abldufe und Zusammenhidnge zwischen Unternehmen, Produkt, Kommunikation
und Markenbildung bertiicksichtigt. Entsprechend miissen Sie bei der Entwicklung
einer herausragenden User Experience deutlich mehr Verantwortliche ins Team ho-
len. Nicht nur Webdesigner und Entwickler, sondern auch Produktverantwortliche,
Servicemitarbeiter, Marketing- und Brandmanager. Damit involvieren Sie die unter-
schiedlichen Disziplinen und Aspekte wie:




Utility: Ist das Produkt/die Website niitzlich?
Usability: Ist das Produkt/die Website einfach und intuitiv zu nutzen?
Desirability: Sieht das Produkt/die Website gut aus? Fihlt es/sie sich gut an?

v v v Vv

Brand Experience: Ist der Gesamteindruck der Marke/des Produkts/der Website
gut und stimmig?

Alle sind Faktoren der User Experience; die Niitzlichkeit und die Gebrauchtstauglich-
keit bilden den Kern. Gemeinsam mit der Begehrlichkeit und dem Markenerleben
formen sie das Gesamterlebnis. Dieser Ansatz wurde auf einer Konferenz der Nielsen
Norman Group »User Experience 2008« entwickelt (siehe Abbildung 1.2).

Ich finde die Anwendung niitzlich,
sie erfillt meine Bedirfnisse.

Ich kann die Anwendung
leicht nutzen.

Mir gefdllt, wie die Anwendung
aussieht und sich anfuhlt.

Mein Gesamteindruck von
der Marke/der Anwendung/
dem Produkt ist generell gut.

Abbildung 1.2 Verstandnis und Teilaspekte der User Experience, Nielsen Norman Group
Der Aufwand, ein derartiges Team zusammenzustellen und die unterschiedlichen

Aspekte zu betrachten, lohnt sich. Sie begeistern Ihre Nutzer, anstatt ihnen lediglich
zu ermoglichen, ihr Ziel zu erreichen.
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Kapitel 2

Erkenntnisse aus Studien, Forschung und
Projekten liefern Fakten

Alle Entscheidungen in Konzeption und Design sollten als Grundlage das Verhalten
der Nutzer berticksichtigen. Dabei konnen Sie auf reiche Forschungsergebnisse aus
den letzten Jahrzehnten zuriickgreifen.

Wie der Name sagt, steht im Mittelpunkt der nutzerzentrierten Entwicklung der Nut-
zer. Das heif3t, der Nutzer hat immer Recht. Wenn wir eine Anwendung mit guter
User Experience entwickeln wollen, dann stellen wir den Nutzer und seine Bediirfnis-
se und Verhaltensweisen an sich nicht in Frage. Wir stellen nur die Frage, was er
braucht, was er will und wie wir ihm zeigen, dass wir ihm etwas bieten konnen. Das
heif3t auch, alle Diskussionen dariiber, was uns gefallt, sind tUberflissig. Sie mogen
keine Sites, die viele Farben verwenden und sehr viele Bilder? Wenn Sie eine Website
fiir Kinder erstellen, dann sollten Sie sich damit anfreunden. Sie finden Apps mit
dunklem Hintergrund und griiner Schrift scheufllich? Das kann fiir die Zielgruppe
von Programmier-Nerds genau das Richtige sein. Allerdings gibt es nie nur eine Lo-
sung, die funktioniert. Was wirklich funktioniert, erfahren Sie nur mit Sicherheit,
wenn Sie Usability-Tests machen. Doch man kann nicht immer und alles testen —und
es ist natiirlich sinnvoll, mit einer Version zu starten, die man flr gut halt.

Um neue Ideen zu entwicklen, muss man die ausgetretenen Pfade verlassen. Es
braucht also Innovation und Intuition. Immer wieder hort man, neue Produkte
miisse man einfach bauen und auf den Markt bringen. Die Nutzer kennen diese noch
nicht und wiissten daher gar nicht, ob sie sie brauchen. Da ist nattirlich etwas dran.
Dazu gibt es das schone Zitat von Henry Ford, dem Begriinder des industriellen Auto-
mobilbaus: Wenn ich die Menschen gefragt hatte, was sie wollen, hatten Sie gesagt:
Schnellere Pferde.

Auch vom iPhone, dem ersten erfolgreichen Smartphone, heifit es, dass Steve Jobs es
einfach gebaut hatte, weil er iiberzeugt war, dass die Menschen es haben wollen. Und
doch ist es wenig sinnvoll, nur aus dem Bauch heraus zu entwickeln. Bei Produkten
und Dienstleistungen, die es so in der Art vorher noch nicht gab, wissen Nutzer zwar
vorher nicht, ob sie sie brauchen. Aber dennoch gibt es einige menschliche Eigen-
schaften, die immer gelten. Und die bestimmen, wie wir mit Anwendungen umge-
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2 Erkenntnisse aus Studien, Forschung und Projekten liefern Fakten

hen, ob wir sie verstehen und ob wir sie gern benutzen — das sind die Grundlagen von
Usability und User Experience.

Zu Usability und User Experience gibt es viele wissenschaftliche Erkenntnisse aus
verschiedensten Disziplinen (siehe Abbildung 2.1). Daraus abgeleitet sind so genann-
te Heuristiken, also praktische Vorgehensweisen, die nicht den Anspruch haben, wis-
senschaftlich korrekt zu sein, aber gut funktionieren.

Psychologie Soziologie Ethnologie

¥ ' i

Wissenschaftliche Erkenntnisse &
Methoden & Heuristiken

/ t t AN

Informatik Visuelle Texten Marketing/
Gestaltung Business

Abbildung 2.1 Wichtige Disziplinen und Wege, aus denen die UX ihre Erkenntnisse bezieht

2.1 Konnen wir nicht einfach den Nutzer fragen?

Die Forschung zur Motivation von Menschen aus Psychologie, Marketing und ande-
ren Disziplinen zeigt uns: Nur weil die Nutzer im Mittelpunkt stehen, heif3t das nicht,
dass wir sie einfach fragen konnen und dann machen, was sie sagen. Es gibt unzihli-
ge Beispiele dafiir, dass das zum Desaster fiihrt. Wir Menschen sind uns vieler Motive
nicht bewusst. Nutzer sagen, sie wollen einfache Office-Software nur mit den notigs-
ten Funktionen. Und doch kaufen sie die Software, die moglichst viel verspricht —
man weif} ja nie, vielleicht will man doch irgendwann mal einen Serienbrief schrei-
ben oder endlich lernen, wie man Makros programmiert. Nutzer sagen, sie wollen
mehr Sport machen und sich gesund erndahren — und nehmen dann doch lieber den
Lift in den ersten Stock und greifen zum Schokoriegel, nicht zum Salat. Aber es ist
nicht Boswilligkeit oder Schwache, warum wir Menschen nicht das tun, was wir sa-
gen, dass wir tun wirden. Oft wissen wir es vorher nicht genau, weil wir uns die Situ-
ation nicht richtig vorstellen kénnen. Und besonders, wenn es darum geht, welche
Produkte wir uns wiinschen, was wir kaufen wiirden, wird es oft fantastisch - solche
Selbsteinschitzungen liegen meist daneben.

Trotzdem haben Nutzerbefragungen durchaus ihren Wert (siehe Kapitel 9 »Fokus-
gruppen und Befragungen - Erkenntnisse Uber das derzeitige Nutzungsverhalten«).
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2.2 Wer schnell zum Ziel will, hilt sich an den Weg

Sie helfen vor allem, Bedirfnisse zu ermitteln oder Probleme mit bestehenden
Losungen zu ermitteln. Und sie helfen, aufIdeen zu kommen. Aber das Konzept ent-
wickeln miissen Sie dann, indem Sie die gewonnenen Erkenntnisse interpretieren
und hinterfragen und schliefdlich im Team basierend auf Ihren Erfahrungen und Zie-
len ein Konzept entwickeln. Und das testen Sie dann so frith wie moglich mithilfe
von Prototypen (siehe Kapitel 16, »Mockups und Prototypen — konkretisieren, visua-
lisieren, designenc).

Brigitte Kleinert Heute um 12:56

AN — bucket
In unserem Club sind die schénsten Models spambucket  araitte Kioi spambucket =5
Suche einen Mann oder eine Frau fir erotische Massage. Mag Antwort an: Brigitte Kleinert
Cunnilingus und Analsex. Hier ist mein Profil Testsieger im Uberblick - Privat krankenversichern bereits ab 76 Euro

# Annclie Odilia 14:08

@ Important News 14:02
If i tell you that you can get cancer from this daily food... Spam Werte Leserinnen und Leser,
Dear matthias gidda, Are you literally FEEDING cancer cells by
putting this one food on your dinner plate? This is important.... Private Krankenversicherungen unterscheiden sich in ihren Tarifen zum
Brigitte Kiinert = Teil sehr . Wir hetfen lhnen, die richtige Entscheidung zu treffen
Testsieger im Uberblick - Privat krankenversiche... spambucket
Werte Leserinnen und Leser, Private Krankenversicherungen
unterscheiden sich in ihren Tarifen zum Teil sehr . Wir heffen... o ihr-neuertarif. |_9C2AETBSD! DB1B928u=72BEBAEABE
Huppert Otthild 11:22
Suche nach einem Mann mit groBem Schwanz spambucket
Suche nach einem jungen Mann flr Sex. Ich mag sportliche
Ménner so sehr. Hier sind die Fotos.

 Veronika 10416
Guten Tag! Spam Bei der PKV sind sowohl Leistungen als auch Kosten abhaingig vom
Guten Tag! Ich habe Deine email adress durch Online Dating gewahlien Versicherungstarif, Das bedeutet, wer sich privat
Seite gekriegt. Erinnerst Du Dich an mich? Ich schicke Dir ei.. krankenversichern will, sollte sich schon vor dem Vertragsabschluss

— " dariiber Gedanken machen, auf worauf besonderen Wert gelegt wird.
Kriembilde Lent 10:10 Einige Gesundheitsleistungen nimmt man als Versicherter vielleicht
Finde ein One-Night-Stand spambucket nur sehr seften in Anspruch und zahit diese bei Bedarf lieber aus
Mein Mann verwahnt mich kaum. Bin auf der Suche nach der sigenen Tasche. Andere Zusatzieistungen, 5o etwa zahnérztiiche
einem Liebhaber. Ich sehe wie Model aus und habe schianke... Behandlungen, sollen hingegen im Versicherungsschutz inbegriffen sein.
Im Gegensatz zur GKV miissen Privatpatienten sich keine Sorgen machen,

Manfred Hohlknecht 09:18 Gass o versinbarts Leis|ung§pake|?r’n Nachhinein gekiirzt iy
Saisonale Produkte Spam

Sehr geehrte Damen und Herren, wir versuchen immer
Angebote zu finden, die genau zu dem aktuellen Wetter oder...

Mantred Hohlknecht 08:38 Freundiche Grie von
Saisonale Produkte Spam .

Sehr geenrte Damen und Herren, wir versuchen immer Drigitte Kleinert 7
Angebote zu finden, die genau zu dem aktuellen Wetter oder... 33994 Qutersion Nishorst

Jetzt kostenlose und unverbindliche Angebote anfordern:

Tages-Tipp:

PKV Tarife: Leistungen und Kosten

Lene Annelien 04:54
Ieh mag Analsex und bin experimentierfreudig  spambucket
Schianke Blondine mit groBem Busen (Cup D) sucht nach

einem devoten Kerl, um lasterhafte Wiinsche zu erfillent Die... Keine weiteren Informationen empfangen:

ihr-neuertarif. 2id=0C2AE7B5D9&u=728EB4E48F 8 p=ESBAL04F =jhDB7 Kdkh4jtOgz-05EaAVZINGP7mOI-

Kreszentia Agneth 02:47 aA71tvRIEA
Geplegte schine Sie verspricht zértlichen Sex e... spambucket
Jeden Tag langweile ich mich zuhause! ich bin nur 18 Jahre

Abbildung 2.2 Fragt man Menschen, sagen alle, sie hassen Spam. Und doch reagieren
genug darauf, dass es sich fiir die Spammer lohnt, die Menschheit mit solchen Mails zu
qualen.

2.2 Wer schnell zum Ziel will, halt sich an den Weg

Eigene Wege zu gehen hat seinen Reiz. Und doch dauert es meist langer. Der Unter-
grund ist uneben, Straucher versperren den Durchgang, und vor allem muss man
immer wieder ein Stiick zuriick, weil man an einer Stelle nicht weiterkommt. Genau-
so ist es auch bei Anwendungen. Wollen Sie auf Nummer sicher gehen, dann halten
Sie sich an das, was aus Studien und Praxisprojekten als bewahrt hervorgegangen ist.
Gehen Sie neue Wege, miissen Sie mehr Zeit und Experimentierfreude mitbringen.
Suchen Sie aber den schnellen Erfolg, beachten Sie besser die Standards (siehe Kapitel
44, »Standards und Styleguides«). Was Nutzer gewodhnt sind, fallt ihnen leichter, und
die Usability ist daher hoher, wenn Sie es grundsatzlich machen wie alle anderen.
Wollen Sie einen ganz neuen Ansatz ausprobieren, brauchen Sie einen langen Atem.
Sie mussen die Nutzer langsam heranfiihren an die neuen Bedienkonzepte, und vor
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allem mussen Sie sehr viele Usability-Tests durchfiihren, um sicherzustellen, dass
Thre Ideen auch funktionieren.

Die wichtigste Regel ist also:

Kennen Sie die Regeln und verletzen Sie diese nur, wenn Sie daflir einen wirklich
guten Grund haben.

Leider gibt es keinen festen Regelkatalog fiir gute User Experience. Die Erfahrungen,
Anforderungen und Gewohnheiten der Nutzer dandern sich laufend, und auch die Ge-
rate und Anwendungen probieren immer wieder Neues — und dndern damit wieder
die Erfahrungen, Anforderungen und Gewohnheiten der Nutzer. Das heift, man
muss immer am Ball bleiben.

Was sich aber nicht dndert, sind Grundprinzipien menschlichen Verhaltens. Psycho-
logie, Biologie und Medizin, Soziologie, Arbeitswissenschaft, Marketing und Manage-
menttheorie sind Disziplinen, aus denen die Grundlagen kommen, auf denen wir
gute User Experience aufbauen. Und seit iiber hundert Jahren machen sich Men-
schen Gedanken dariiber, wie Menschen mit Maschinen umgehen. Als gewaltige
Dampfmaschinen und riesige Webstiihle in die Produktion einzogen, kam damit
auch eine grofie Gefahr. Bei Fehlbedienung der Maschinen passierten schreckliche
Unfille. Bei Flugzeugen, Kraftwerken oder Chemieanlagen konnte ein einziger Be-
dienfehler viele Menschen das Leben kosten.

Abbildung 2.3 Komplexe Benutzeroberflichen gab es auch schon 1949.

Es entstand die Disziplin Ergonomie, und es reifte die Erkenntnis, dass die Maschinen
den Menschen angepasst werden miussen, nicht umgekehrt. Seit den 1960er Jahren,
als Computer immer noch riesige Apparate waren, die im Keller von Universititen
standen und langes Training brauchten, um sie zu bedienen, beschaftigt sich die Wis-
senschaft intensiv mit HCI - Human-Computer Interaction. Die Computer haben

2.2 Wer schnell zum Ziel will, hilt sich an den Weg

sich seitdem stark verdndert, die Menschen aber nicht. Und so sind die Grundprinzi-
pien bis heute die gleichen.

Am bekanntesten in diesem Gebiet ist heute Jakob Nielsen, ein ddanischer Informa-
tiker, der in den USA unter anderem fiir IBM und Sun Microsystems gearbeitet hat. Er
legte in den frithen 1990er Jahren die Grundlagen fiir die systematische Herange-
hensweise an die Usability des WWW. Von ihm stammen die 10 Heuristiken fiir das In-
terface Design, die er 1995 erstmals postulierte. Er spricht von Heuristiken, weil es
grobe Richtlinien sind, keine Regeln, die man einfach nur befolgen muss. Das bedeu-
tet, man muss die Heuristiken jeweils fiir den Einzelfall interpretieren. Genau des-
halb sind sie aber auch so zeitlos und noch heute gtiltig fiir praktisch alle technischen
Systeme, mit denen Menschen umgehen — ob Website, App, Smart-TV, Sprachsteue-
rung oder Kraftwerkssteuerung.

Die 10 Heuristiken fiir das Interface Design

Die folgenden Punkte sollte nach Jakob Nielsen jedes technische System erftillen:

1. Sichtbarkeit des Systemstatus —was macht das Gerat?
Das System sollte jederzeit klarmachen, was es gerade macht. Jede Aktion sollte
sofort eine Reaktion zeigen.

. Ubereinstimmung von System und Realitit des Nutzers
Das System sollte die Sprache des Nutzers sprechen und nur Begriffe wie Kon-
zepte nutzen, die er versteht.

. Kontrolle durch den Nutzer
Der Nutzer sollte das System jederzeit steuern kénnen, und es sollte Experimen-
tieren erlauben. Eine Riickgangig-Funktion ist dafiir entscheidend.

. Konsistenz und Standards
Elemente der Nutzeroberflaiche und Benennungen sollten nur unterschiedlich
sein, wenn sie Unterschiedliches bewirken. Standards der jeweiligen Plattformen
(z. B. Betriebssystem) sollten eingehalten werden.

. Fehlervermeidung
Wichtiger als aussagekraftige Fehlermeldungen ist, dass das System Fehler bes-
tenfalls erst gar nicht auftreten lasst. Es muss mégliche Fehlbedienungen vorher-
sehen und abfangen.

. Selbsterklarung vor Erinnerung
Der Nutzer sollte nichts lernen und nichts im Gedachtnis behalten miissen. Alle
aktuell notwendigen Informationen sollte er direkt einsehen kénnen.

. Flexibilitat und Effizienz
RegelmaRige Nutzer brauchen Méglichkeiten, den Arbeitsablauf fur sich anzu-
passen (Makros, Tastaturkirzel ...).
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8. Asthetisches und minimalistisches Design
Das System sollte immer nur anzeigen, was fiir die aktuelle Aufgabe nétig ist.

Hilfe beim Erkennen, Diagnostizieren und Beheben von Fehlern
Fehlermeldungen sollten klar formuliert sein und Hilfestellung geben, wie man
das Problem |6st.

. Hilfe und Dokumentation
Optimal ist ein System, das keine Hilfestellung braucht. In der Praxis klappt das
selten, daher sollte die Dokumentation in der Sprache des Nutzers geschrieben,
praktisch leicht nutzbar und leicht zuganglich sein.

Ebenfalls hdufig genutzt sind die Anforderungen fir benutzerfreundliche Anwen-
dungen nach der Norm ISO 9241 - Ergonomie der Mensch-System-Interaktion:

der Aufgabe angemessen
selbstbeschreibend
steuerbar
erwartungskonform
fehlertolerant
individualisierbar

lernforderlich

Diese sind in Kapitel 4, »ISO 9241 & Co.-Normen und Gesetze rund um Usability«, er-
klart. Die Anforderungen der ISO 9241 oder auch Nielsens 10 Heuristiken setzt man
oft ein, um z. B. Usability-Reviews strukturiert anzugehen (siehe Kapitel 20, »Usabili-
ty-Reviews — Expertenmeinung einholen statt Nutzer rekrutierenc).

2.3 Wer setzt die Standards?

Die oben genannten Heuristiken leiten sich aus den wissenschaftlichen Erkenntnis-
sen dariiber ab, wie unser Gehirn arbeitet. Hinzu kommt ein wichtiger Punkt: Wir
kommen mit dem gut zurecht, was uns bekannt ist. Das heif3t, ein Stiick weit sind es
einfach auch gelernte Konventionen. Wenn wir die verletzen, sollten wir dafiir einen
guten Grund haben.

Wenn wir also Anwendungen gestalten, miissen wir die Konventionen kennen und
berticksichtigen. Dazu gibt es zwei Mittel:

1. Eigene Usability-Tests durchfiihren - so sehe ich, was Nutzer kennen und erwar-
ten, womit sie zurechtkommen und was sie wirklich tun.

2. Von anderen lernen - in Studien, Blogartikeln, Blichern oder auf Konferenzen er-
fahre ich, auf welche Ergebnisse andere gekommen sind.
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2.3 Wer setzt die Standards?

Abbildung 2.4 Rot heilst Stopp oder riickwarts, Griin heif3t Start oder vorwarts. Wer diese
Konvention verletzt, riskiert Fehlbedienungen.

Sie sollten beide Wege gehen — nur so kann man auf der Hohe der Zeit bleiben und
kommt auflerdem noch zu anderen Dingen. Zum Mittel 1 finden Sie mehr in Kapitel
17, »Usability-Tests — der Klassiker unter den Nutzertests«. Zu Mittel 2 finden Sie im
Hinweiskasten eine vollig subjektive Liste an zuverldssigen Quellen im Web.

Empfehlenswerte Quellen, um auf dem Laufenden zu bleiben

» Nielsen Norman Group — www.nngroup.com/articles
Das Unternehmen von Jakob Nielsen veréffentlicht wochentlich hochwertige
Artikel zur Usability.
Smashing Magazine — www.smashingmagazine.com
Wertvolle Praxistipps, die in die Tiefe gehen. Teilweise auch mit Details zu Design
und Programmierung.
A List Apart —alistapart.com
Blog von Profis fiir Profis rund um die Konzeption — gern auch mit grundsatzli-
chen neuen Ansatzen. Hier fand sich z. B. der Ansatz des responsiven Webdesigns
zum ersten Mal iberhaupt.
Measuring U — measuringu.com/all-blogs
Fundierte Artikel zu Usability und Analytics mit Schwerpunkt auf Statistik.

Aktuelle Tipps und Hinweise zu Biichern und Konferenzen auch im Blog eines der
Autoren: benutzerfreun.de.




Kapitel 12

Card Sorting — Entwicklung der
Informationsarchitektur

Bevor Sie sich mit der Gestaltung einer Website oder App beschdftigen, sollten Sie
sich liberlegen, wie Sie die Informationen Ihrer Anwendung strukturieren und dem
Nutzer prdsentieren.

Um zu entscheiden, wie Sie die vorhandenen bzw. geplanten Informationen auf Threr
Website strukturieren, sollten Sie nicht auf interne Ansatze und Ihre eigenen Kon-
zepte setzen. Beziehen Sie den Nutzer frithzeitig ein, und lassen Sie ihn das Konzept
der Informationsarchitektur mitgestalten oder zumindest evaluieren. Hierfiir gibt
Ihnen das Card-Sorting-Verfahren einen bewahrten, vielfach angewandten Ansatz an
die Hand. Mithilfe dieser Methode finden Sie mit Thren Nutzern unter anderem he-
raus, ob Sie die Inhalte nach Typ oder nach Thema gruppieren, welche Kategorien Sie
einsetzen und wie Sie diese benennen sollten. Auf diese Weise konnen Sie beispiels-
weise Produkte in einem Onlineshop klassifizieren, Mentiistrukturen in Apps oder
auf Sites nutzergerecht aufbereiten oder auch komplexe, iber einige Zeit gewachse-
ne Sitemaps konsolidieren.

12.1 Was ist Card Sorting?

Bei einem Card Sorting lassen Sie Ihre Nutzer die Inhalte IThrer Website gruppieren, in
eine fur sie logische Reihenfolge bringen und die jeweiligen Oberkategorien benen-
nen. Dies erfolgt anhand von Karten, auf denen die Inhalte geschrieben werden - ent-
weder offline mit physischen Karten auf einem Tisch oder online mit einem entspre-
chenden Tool, bei dem virtuelle Karten genutzt werden. Offline betreut das Card
Sorting ein Moderator, online lauft es in der Regel unmoderiert ab.

Fihren Sie das Card Sorting moderiert durch, bekommen Sie ein fundiertes Ver-
standnis fur die Nutzer und ihr mentales Modell der Inhalte Threr Anwendung. Sie
verfolgen also den qualitativen Ansatz, der in der frithen Phase der User Research ge-
eignet ist, um eine Grundlage fiir die Gestaltung der Informationsarchitektur zu le-
gen (siehe Abschnitt 12.1.1, »Offenes Card Sorting (generativer Ansatz)«). Sie kdnnen

19




ein Card Sorting auch als quantitative und evaluierende Methode einsetzen, wenn
Sie bereits eine Informationsarchitektur angelegt haben (siehe auch Kapitel 23,
»Struktur der Anwendung — Informations- und Navigationsarchitektur«) und diese
mit Thren Nutzern validieren méchten. In diesem Fall setzen Sie den Fokus auf eine
hohe Anzahl an Nutzermeinungen, die Sie bei einem unmoderierten Onlineverfah-
ren leichter sammeln konnen (siehe Abschnitt 12.1.2, »Geschlossenes Card Sorting
(evaluierender Ansatz)«, und Abschnitt 12.1.3, »Reverse Card Sorting oder Tree Tes-
ting (evaluierender Ansatz)«).

Es gibt verschiedene Ansitze, ein Card Sorting durchzufiihren:

% Optimaisort e o

Zahlungsarten X

v x v X v
Zum Umbenennen Zum Umbenennen Zum Umbenennen

Filialen klicken klicken klicken

Riickgaberecht Mein Konto Kontaktinformationen Versandkosten

Datenschutz Passwort andern
FAQ Bestellstatus

Sendungsverfolgung

Lieferdauer

Abbildung12.1 Die Software OptimalSort lasst den Studienteilnehmer per Drag & Drop die
Unterkategorien (im Bild links) in verschiedenen Kategorien gruppieren.

R optimaisort e e

v v v
Zahlungsarten Anmelden x Zum Umbenennen x Zum Umbenennen x
i Klicken Kicken
Filialen Mein Konto
Riickgaberecht Kontaktinformationen Versandkosten
Passwort andemn
Datenschutz Lieferdauer

Bestellstatus

FaQ Sendungsverfolgung

Abbildung 12.2 Im ndchsten Schritt kann der Teilnehmer bei OptimalSort auch die Haupt-
kategorien benennen.
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12.1.1 Offenes Card Sorting (generativer Ansatz)

Beim so genannten offenen Card Sorting fordern Sie Nutzer auf, Inhalte und Themen
Ihrer Anwendung in Gruppen zu organisieren und diesen Gruppen passende Katego-
rienamen zu geben. Die Nutzer durfen dabei auch Begriffe umbenennen oder Vor-
schlage machen, falls diese ihnen plausibler erscheinen. Nutzen Sie diesen offenen,
generativen Ansatz, um zu verstehen, wie Ihre Nutzer nach Themen suchen, welche
Vorstellung sie von Ihren Inhalten und deren Relation zueinander haben und welche
Benennungen sie fiir Haupt- und Unterkategorien vergeben wiirden.

Diese Methode wird in der Regel offline, d. h. in einem Raum mit physischen Karten
auf einem Tisch und geleitet von einem Moderator durchgefiihrt. Der Interviewer
oder Moderator kann die Entscheidungen des Nutzers hinsichtlich der Gruppierung,
der Reihenfolge und Benennung von Themen hinterfragen und so detaillierte Infor-

mationen Uiber das Denkmodell des Nutzers herausfinden.

Abbildung12.3 Ein Card Sorting kann auch als Gruppen-Workshop durchgefiihrt werden. In
Kleingruppen werden verschiedene Strukturen erarbeitet, die anschlieBend im Plenum vor-
gestellt und diskutiert werden.

Dieses Verfahren ist zeitaufwendig — sowohl bei der Durchfiithrung als auch bei der
Auswertung —, da Sie die gesammelten Informationen erfassen, strukturieren und
manuell auswerten missen. Sie erreichen zwar nur eine bestimmte Stichprobengro-
Be (erfahrungsgemaf maximal 15 bis 20 Nutzer), kénnen hieraus aber sehr wertvolle
Riickschlisse fiir Ihre spatere Informationsarchitektur ziehen.

12.1.2 Geschlossenes Card Sorting (evaluierender Ansatz)

Beim geschlossenen Card Sorting hingegen geben Sie die Oberkategorien fest vor und
lassen die Nutzer die Unterkategorien zuordnen. Sie bendtigen also eine bestehende
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oder vordefinierte Struktur und konnen herausfinden, wie Nutzer den Inhalt in diese
Themen sortieren. Moglicherweise wird dabei ersichtlich, dass die Nutzer bestimmte
Unterkategorien nicht eindeutig zuweisen konnen.

Dieser Ansatz eignet sich beispielsweise, wenn Sie neue Inhalte in IThre Website oder
App nehmen und die optimale Positionierung herausfinden mochten. Sie kdnnen
mit diesem Ansatz auch verschiedene Varianten gegeneinander testen.

Abbildung 12.4 Die Hauptkategorien werden den Teilnehmern vorgegeben. Sie sortieren
die Unterkategorien in Form von Karteikarten in die Boxen der Hauptkategorien.

12.1.3 Reverse Card Sorting oder Tree Testing (evaluierender Ansatz)

Das Reverse Card Sorting wird auch Tree Testing genannt, da mit dieser Methode eine
hierarchische Baumstruktur evaluiert werden kann. Den Studienteilnehmern wer-
den Aufgaben gestellt, die sie anhand einer bereits definierten Struktur in Form einer
rein hierarchisch gelisteten Informationsarchitektur 16sen sollen. Die Aufgaben be-
ziehen sich immer auf das Auffinden einer bestimmten Information innerhalb die-
ser Struktur. Teilnehmern werden Kategorien oder Produktgruppen genannt, nach
denen sie innerhalb einer vorgegebenen Navigationsstruktur suchen sollen. Dabei
werden die Klickpfade aufgezeichnet sowie die Zeit bis zum korrekten Auffinden
einer Unterkategorie, in der die Teilnehmer die gefragten Inhalte vermuten.

So konnen Sie validieren, ob Ihre Informationsarchitektur dem mentalen Modell
und Suchverhalten Threr Nutzer entspricht und diese die gewiinschten Informatio-
nen auf Ihrer Website oder in Ihrer App finden. Mithilfe der Klickpfade und der ge-
messenen Zeit konnen Sie auch mehrere Navigationsstrukturen miteinander ver-
gleichen und dies mit Kennzahlen belegen.

121 Was ist Card Sorting?

Task 1 of 2 Skip this task

Check to see if you can access maobile broadband from your house.

+ BananaCom Homepage
Home Phone
Internet
My Account
Cell Phones & Plans
Premium Services

Help & Support

Task 1 of 2 Skip this task

Check to see if you can access mobile broadband from your house.

BananaCom Homepage
Internet
¥ 3G Broadband
Coverage map

3G Broadband plans

Task 1 of 2 SKip this task

Check to see if you can access mobile broadband from your house.

BananaCom Homepage
Internet

3G Broadband

Coverage map I'd find it here

Abbildung12.5 Der Studienteilnehmer klickt innerhalb der Informationsarchitektur auf die
jeweilige Unterkategorie, in der er die gesuchte Information aus der Aufgabe vermutet.

Wahrend die Methode urspriinglich moderiert und unter Verwendung von Kartchen
durchgefiihrt wurde, haben sich mittlerweile sehr gute Softwarelosungen etabliert.
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Das Reverse Card Sorting oder Tree Testing wird daher in der Regel onlinebasiert
durchgefiihrt und funktioniert aufgrund der klaren Aufgabenstellung sehr gut un-
moderiert.

Im Vergleich zum Reverse Card Sorting oder Tree Testing hat das geschlossene Card
Sorting entscheidende Einschrankungen:

» Beim Einsortieren von Informationen, wie es beim geschlossenen Card Sorting er-
folgt, 1auft ein komplett anderer kognitiver Prozess ab, als es beim Suchen von In-
formationen der Fall ist. Damit ist zu hinterfragen, wie valide die Ergebnisse aus
diesem Test sind. Beim Reverse Card Sorting hingegen werden den Nutzern Aufga-
ben zum Suchen von Inhalten in einer vorgegebenen Struktur gestellt. Dies ent-
spricht deutlich mehr der eigentlichen spateren Herangehensweise.

» Beim geschlossenen Card Sorting lassen sich zudem nur zwei Hierarchieebenen
einer Navigationsstruktur oder Informationsarchitektur betrachten, was nicht fiir
alle Anwendungen ausreichend ist. Mit dem Reverse Card Sorting konnen drei
oder mehr Ebenen abgebildet und getestet werden.

12.2 Wie lauft ein Card Sorting ab?

Da Sie ein evaluierendes Card Sorting in der Regel sehr gut mithilfe von Onlinetools
realisieren konnen und diese sehr gute Anleitungen bieten, konzentrieren wir uns
im Folgenden auf die generative Methodik, also das offene Card Sorting.

Mit einem offenen Card Sorting legen Sie die Grundlage fiir Thre Informationsarchi-
tektur. Da die Ergebnisse aus dem Workshop auch den Meinungen und Uberzeugun-
gen von Projektbeteiligten (Stakeholdern) entgegenlaufen kdnnen, ist es umso wich-
tiger, dass Sie die Ergebnisse bei Bedarf verteidigen konnen. Sie sollten daher den
Workshop umso genauer vorbereiten und sauber durchfithren.

12.2.1 StichprobengroRe, Anzahl der Karten und Dauer der Session

Anders als bei einem Usability-Test sind fiir ein offenes Card Sorting mindestens 15
Probanden zu empfehlen. Manche Experten halten ein valides Ergebnis wegen der
hoheren Streuung der Ergebnisse, mit der zu rechnen ist, erst mit 20 bis 30 Proban-
den fiir machbar. Sie sollten daher aufjeden Fall mehr Teilnehmer rekrutieren als bei
einem Usability-Test.

Beschrdnken Sie sich auf maximal 60 Karten mit Inhalts- oder Navigationspunkten.
Mehr Karten sind kaum handhabbar, und eine Sitzung wiirde zu lange dauern. Da
viele Informationsarchitekturen digitaler Anwendungen mehr als 60 Punkte umfas-
sen, gehen Sie einen der folgenden Wege:
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» Sie schliefen Teilbereiche Threr Anwendung oder ausgewéhlte Inhalte vom Card
Sorting aus, da dariiber Einigkeit besteht oder die Strukturierung eindeutig ist.

» Konsolidieren Sie einige Inhalte bzw. fassen Sie recht dhnliche Inhalte auf einer
Karte zusammen. Dies konnen Sie vor allem dann machen, wenn diese voraus-
sichtlich gleich einsortiert werden.

» Teilen Sie die Inhalte sinnvoll auf, oder setzen Sie auf bereits geplante Einteilun-
gen, und fithren Sie mehrere Card Sortings durch. Wahlen Sie dieses Vorgehen
nur, wenn Sie keine Abhangigkeit zwischen den dann getrennt betrachteten Inhal-
ten erwarten.

» Betrachten Sie IThre Webanalytics-Daten, und wahlen Sie die beliebtesten und
meistangesehenen Themen und Inhalte.

Planen Sie idealerweise 60 Minuten pro Einheit/Interview, bei umfangreicheren In-
halten maximal 75 Minuten. Bei langeren Intervieweinheiten fillt die Konzentration
der Probanden ab, und es kommen kaum mehr Erkenntnisse zustande.

12.2.2 Planung, Durchfiihrung und Auswertung eines offenen Card Sortings

1. Vorbereitung der Karteikarten
Zentrales Medium in einem Card Sorting sind die Karteikarten, auf denen Sie die
Informationen Threr Anwendung notieren. Beachten Sie bei der Vorbereitung der
Karten folgende Punkte:

— Beschréanken Sie sich auf maximal 60 Karten (siehe Abschnitt 12.2.1). Mit mehr
Karten ist eine Durchfiihrung nicht mehr realistisch. Auch die Auswertung ist
nicht mehr sinnvoll machbar. Wihlen Sie also die beliebtesten Inhalte (siehe
Webanalytics), oder verdichten Sie Inhalte zu logischen Blécken.

— Bedrucken Sie die Karteikarten, und nutzen Sie dazu eine zuvor aufgestellte Lis-
te (idealerweise eine Tabelle in Excel). Diese ist dann auch die Basis flr die spé-
tere Auswertung.

— Nummerieren Sie die Karten auf der Riickseite oder klein in einer Ecke. Dies
hilft Thnen bei der Dokumentation und bei moglichen statistischen Auswertun-
gen.

— Halten Sie Blankokarten bereit, auf denen die Probanden zuséatzliche Themen
oder Vorschlége fiir alternative Benennungen ergidnzen konnen.

- Halten Sie zudem andersfarbige Karten fiir die Kategorienamen bereit, die die
Nutzer ihren Themengruppierungen geben sollen.

2. Rekrutierung von Probanden
Kimmern Sie sich frith im Projektablauf um die Rekrutierung der Probanden. Am
besten beziehen Sie IThren Kunden/die Stakeholder mit ein und diskutieren in der
Startbesprechung, iber welche Wege die Probanden erreicht werden konnen. Ist
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das Testobjekt keine Endkunden-Website oder -anwendung, kann es schwierig
sein, entsprechende Kontakte zu echten Nutzern zu generieren. Ihr Kunde kann
hier ein entscheidender Partner fiir die Kontaktanbahnung zu seinen Geschafts-
partnern und Kunden sein.

Planen Sie eine Incentivierung (Belohnung) fiir die Probanden, um eine hohe Teil-
nahmequote zu erreichen und die Motivation fiir eine gute Mitarbeit zu fordern.

. Vorbereitung der Card-Sorting-Einheit

Wiahlen Sie einen Raum mit Platz fiir einen grofien Tisch oder eine sonstige grofie
Flache, auf der die Karten angeordnet und sortiert werden koénnen. Zusatzlich
sollte noch Platz fiir einen weiteren Usability-Experten vorhanden sein, der mit-
protokolliert. Nehmen Sie zusatzlich die Einheiten auf Video auf. Das hilft sehr bei
der Auswertung. Ausschnitte aus den Videos mit Originaltonen der Probanden
sind fiir eine interne Prasentation sehr wertvoll, um kritische Stakeholder zu tiber-
zeugen. Im diesem Fall planen Sie Platz fir die Videoausriistung, ausreichend
Licht sowie Stromzugang ein.

. Durchfiihrung des Card Sortings
Planen Sie zu Beginn des Card Sortings eine Einfihrung fiir den Probanden, bei
der Sie auf folgende Punkte eingehen:

— Zeigen Sie dem Probanden die Karteikarten, und erkldren Sie ihm, dass Sie sich
von ihm Unterstutzung bei der optimalen Auswahl, Gruppierung der Informa-
tionseinheiten und der Kategorisierung, also der Benennung der Hauptkatego-
rien, fiir die Anwendung wiinschen.

— Bitten Sie den Probanden, laut zu denken, also das auszusprechen, was ihm bei
seiner Aufgabe durch den Kopf geht. Auf diesem Weg finden Sie mehr tiber sei-
ne Gedanken, seine Absichten und gegebenenfalls auch frustrierende Momen-
te heraus.

— Geben Sie einen zeitlichen Rahmen vor, so dass sich der Proband beim Sortie-
ren darauf einstellen kann.

Nach dieser Einfiihrung lassen Sie den Probanden moglichst ungestort arbeiten.
Erinnern Sie, sofern notwendig, an das laute Denken, und helfen Sie, wenn der Pro-
band darum bittet. Haken Sie nach, wenn der Proband nicht weiterkommt oder
lange zogert, um die Grunde zu verstehen. Probanden durfen Karten hinzuftigen,
wenn ihnen Themen fehlen, und Karten beiseitelegen, wenn sie diese nicht in der
Anwendung wiinschen oder sie in keiner Gruppierung sehen.

Abschlief3end sollen die Probanden den gruppierten Inhaltsbereichen Namen ge-
ben; nutzen Sie dafiir andersfarbige Karteikarten, auf die Sie die Begriffe schrei-
ben. Falls nun noch Zeit bleibt, konnen und sollten Sie an kritischen oder auffalli-
gen Stellen nachfragen, um so die Denkweise des Probanden bestmoglich zu
verstehen.
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Denken Sie nach der Auszahlung des Incentives, dem Bedanken und Verabschie-
den des Probanden daran, die Ergebnisse zu dokumentieren und danach die Kar-
teikarten fiir den Nachsten gut zu durchmischen. Damit vermeiden Sie mogliche
Reihenfolgeneffekte.

5. Analyse der Ergebnisse
Erstellen Sie auf Basis der Fotodokumentation pro Einheit eine eigene Sitemap,
und passen Sie [hre Basisdatei mit den gelisteten Themen an.

Werten Sie dann zunéchst die qualitativen Aussagen der Probanden aus. Sammeln
Sie also dhnliche Kommentare, und verdichten Sie diese zu den zentralen Aspek-
ten. Im nachsten Schritt sollten Sie eine quantitative Analyse durchfiihren und die
haufigsten Gruppierungen und Zuordnungen identifizieren. Nutzen Sie hierfur
eine Tabellenkalkulation (z. B. Excel) oder eine Analysesoftware (z. B. SPSS). Berei-
ten Sie die qualitativen Aussagen und quantitativen Ergebnisse in einem Ergeb-
nisband auf.

12.3 Wie sieht eine Informationsarchitektur aus? Was erhalten
Sie als Ergebnis aus einem Workshop?

Die Ergebnisse aus den Card-Sorting-Workshops bilden die Basis fiir die Ausgestal-
tung der Informationsarchitektur. Sie geben konkrete Anhaltspunkte zur Struktu-
rierung der Inhalte in der Anwendung. Aus den Sitemaps/Inhaltsstrukturen der
einzelnen Workshops leiten Sie dann eine vereinheitlichte Sitemap ab - in der Re-
gel mit zwei Ebenen: den Haupt- und den zugeordneten Unterkategorien. Mehr
dazu auch in Kapitel 23, »Struktur der Anwendung - Informations- und Navigations-

architektur«.

Abbildung 12.6 Ergebnis aus einem Card-Sorting-Workshop —die weillen Karten wurden
unter die auf auf roten Karten notierten Hauptkategorien notiert. Das Ergebnis dient als
Grundlage fur eine Sitemap. (Quelle: Loretta Neal, Papercake)

127



12.4 Wer sollte ein Card Sorting durchfiihren?

Fithren Sie ein Card Sorting durch, sollten Sie vorab und so frith wie moglich in der
Planung die relevanten Stakeholder im Unternehmen mit einbeziehen. Damit erhal-
ten Sie neben der Nutzersicht aus dem Card Sorting selbst auch die Uberzeugungen
der internen Kollegen. Das konnen Verantwortliche aus den folgenden Bereichen
sein, je nach Struktur und Organisation des Unternehmens:

Marketing, Kommunikation

Brand-Management

SEO (Suchmaschinenoptimierung)

Redakteure, Content-Autoren

Entwicklung/IT

vV vV v Vv Vv

Je friher Sie diese Vertreter in das Projekt bzw. in die Entwicklung der Informations-
architektur einbeziehen, desto weniger Hiirden haben Sie spiater. Wenn maoglich, ver-
suchen Sie in Einzelinterviews oder Gesprachen in kleinen Gruppen von zwei bis drei
Personen die unterschiedlichen Perspektiven und Herausforderungen fiir die Ver-
antwortlichen zu verstehen. Idealerweise verdichten Sie die Erkenntnisse zu zentra-
len Dos and Don’ts im Hinblick auf die Informationsarchitektur.

Binden Sie diese Stakeholder auch spater, nach der Auswertung und den ersten An-
satzen fir die Informationsarchitektur, durch Feedbackrunden ein.

12.5 Wann setze ich Card Sorting ein?

Ziel eines generativen Card Sortings ist es, losgeldst von grafischen Details, von allen
Einflissen wie dem Navigationsdesign, Direkteinstiegen auf tieferen Ebenen und
Suchfunktionen, die Grundlage fiir die Entwicklung der Informationsarchitektur zu
legen. Entsprechend miissen Sie das Card Sorting noch vor der Gestaltung von Lay-
out/Screendesign und Navigationssystemen durchfiihren. Setzen Sie das Card Sor-
ting spater an, ist der Aufwand bei moglichen Anpassungen deutlich hoher.

Auch das evaluierende Card Sorting sollten Sie unbedingt vor der Designphase anset-
zen. Allerdings benotigen Sie fiir die Durchfiihrung bereits eine entwickelte Informa-
tionsarchitektur. Entsprechend spater im Gesamtprozess wird es daher integriert. In
jedem Fall sollten Sie auch hier die Auswertung und Einarbeitung der Anderungen
abwarten, bevor Sie im Entwicklungsprozess weitergehen.
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Kapitel 35

Links und Buttons formatieren
und formulieren

Links und Buttons sind die elementaren Interaktionselemente. Sie scheinen einfach,
und doch lauern hier einige Usability-Fallen. Die lassen sich aber mit etwas Hinter-
grundwissen leicht umgehen.

Links sind, was das Web ausmacht. Sie waren der Grund, warum es sich Anfang der
1990er so rasend schnell vergrofierte. Heute scheinen uns Links nichts Besonderes
mehr zu sein, und es fillt schwer, die frithere Begeisterung nachzuvollziehen. Sie
scheinen auch nicht mehr so wichtig zu sein, weil sie nicht mehr besonders auffallen
— Sites sehen nicht mehr so aus wie auf Abbildung 35.1. Und doch machen erst die
Links das WWW zu einem interaktiven Medium. Sie erlauben es den Nutzern, das
auszusuchen, was sie jeweils gerade interessiert.

.
World Wide Web
The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hypermedia information retrieval initiative aiming to give universal access to a
large universe of documents.

Everything there is online about W3 is linked directly or indirectly to this document, including an executive summary of the
project, Mailing lists , Policy , November's W3 news , Frequently Asked Questions .

What's out there?
Pointers to the world's online information, subjects , W3 servers, etc.
Help
on the browser you are using
Software Products
A list of W3 project components and their current state. (e.g. Line Mode ,X11 Viola , NeXTStep , Servers , Tools ,
Mail robot , Library )
Technical
Details of protocols, formats, program internals etc
Bibliography
Paper documentation on W3 and references.
People
A list of some people involved in the project.
History
A summary of the history of the project.
How can I help 7
If you would like to support the web..
Getting code
Getting the code by anonymous FTP , etc.

Abbildung 35.1 Die erste Website Giberhaupt, von 1991. Links sind darauf
auch rein visuell ganz zentral.
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35 Links und Buttons formatieren und formulieren 35.3 Wie sehen Links aus?

Einen Link zu klicken, hat etwas Befriedigendes. Die Nutzer haben die Anwendung Moglichkeit, den weiterfihrenden Link mit einer Abbildung zu erganzen - also einen
unter Kontrolle, wenn sie das macht, was sie ihr sagen — sei es eine komplexe App so genannten Teaser einzubauen.

oder eine simple Website. Frither las man oft, dass Nutzer mit so wenigen Links wie

méglich ans Ziel kommen sollten. Heute weil man: Lieber ein paar Klicks mehr, aber T A S e
daftr muss jeder Klick befriedigend sein. Und das ist er, wenn wir das Gefiihl haben, oder den Link klicke. Damit sagen Sie auch, dass lhr Text des Textes, aber deutich abgesetzt.

vielleicht gar nicht lohnend ist, und dass Sie moglicherweise Am iiblichsten ist es, die Links einfach am Ende des Texts als
Wir haben dle Kontroue und Wir kommen mlt dem LOsen unserer aktuellen Aufgabe viel interessantere Informationen haben, die Sie hinter Links Liste anzufiihren.
verstecken. Die Gefahr ist auch, dass die Nutzer den Link
voran. klicken und nie mehr zuriickkommen, um den Text fertig zu Mehr zum Thema:
lesen. Tipps fiir Links
Die andere Gefahr: Nutzer finden lhren Text gut, lesen ihn zu Die perfekte Verlinkung
Ende und haben dann aber vergessen, dass darin ja noch ein Links fiir Profis
viel versprechender Link war.

35.1 Welche Links biete ich an?

Abbildung 35.2 Links im Text machen diesen unruhig —und auch den Leser (links). Besser

Jeden Link, den Sie setzen, sollten Sie mit Bedacht setzen. Warum bieten Sie ihn an? sind die Links am Ende aufgehoben (rechts).
Welchen Nutzen hat der Besucher Ihrer Site davon? Bringt er ihn weiter? Diese Fra-
gen uberraschen Sie vielleicht — aber wenn Sie die Links auf einigen Sites darauthin
{iberpriifen, werden Sie feststellen, dass viele Links ohne Nachdenken gesetzt wur- 353 Wie sehen Links aus?
den. Links sind so einfach zu erstellen, dass die meisten dazu neigen, zu viele zu ver-

. o o o ) Urspriinglich waren Links blau und unterstrichen, siehe Abbildung 35.1. Noch immer
wenden. Einerseits ist ein Link ein Dienst am Nutzer: Sie bieten ihm etwas an. Ande-

L ) ) . ) . . . erkennen Nutzer so am leichtesten, dass die jeweiligen Worter verlinkt sind — daher
rerseits ist es auch immer ein Stiick Arbeit, das wir an den Nutzer delegieren. Wir

. . . . . ] ] ] sind blaue Texte und Unterstreichungen auch tabu, wenn sie nicht verlinkt sind. Aber
wissen nicht, ob den Nutzer die Zusatzinformation A oder B interessiert — kein Pro-

inzwischen wissen Nutzer, dass Links alle moglichen Farben haben kénnen und sel-

blem, bieten wir ihm einfach beide an. Damit biirden wir dem Besucher die Entschei- . . o . .
’ ten unterstrichen sind. Damit sie Links aber sicher als solche erkennen, beschranken

dung auf - die er nie so gut treffen kann wie wir, weil er die Inhalte noch gar nicht

e . . e e . . Sie sich bei Farben im Text: Ausschlieflich Links durfen eine auffallige Farbe haben.
kennt. Naturlich ist es keine Riesenarbeit, sich fir einen Link zu entscheiden. Aber

Wollen Sie andere Texte in einer anderen Farbe als in der des Flief3textes setzen, soll-

wir wollen ein moglichst reibungsloses Nutzererlebnis. Jedes Mal, wenn der Nutzer . . . . . ..
& 8 ) te das immer ein gedeckter Farbton sein, und Sie sollten dann immer ganze Absatze

nachdenken muss, laufen wir Gefahr, ihn zu verlieren. Wenn er schon beim Denken o c o . .
in dieser Farbe setzen. So ist die Verwechslungsgefahr mit einem Link am geringsten.

ist, fallt ihm vielleicht auf, dass er sowieso gerade etwas anderes tun wollte. Oder dass

lhm dle slte do Ch nicht SO gefallt. Plotzlich Oscar-Kandidat sie sind verdammt dazu, sich als zerrissene Intellektuelle zu entpuppen,
in welche sozialen Umsténde sie auch geraten. Wenn es im Kosmos von
Paul Auster eine Religion gibt, dann die der Kunst.

Die Weltraumabenteuer der Nasa sind in "Hidden Figures" keine

Zu viele Links sind immer ein Zeichen fir fehlende Zielgruppenrecherche oder fiir Heldengeschichten weifer Manner - sondern schwarzer Frauen. Moglich, dass

der Uberraschungshit sogar die Oscarverleihung aufmischt. Von Patrick

unklare eigene Zielsetzungen. Machen Sie sich Gedanken daruber, welche Links Thre Helamannmeh.. [Video | Forum ] Dor Roman st ihn,well o gerac i postmodern
Zielgruppe wirklich braucht.

Der Gliicksguru von Davos Veleza: Das L wurde vom L Martynas Es bietet
,Trainieren Sie Ihr Mitgefiihl“ eine App-basierte Community aus Beauty-Fans, die den Usem helfen, Produkte zu finden, die ihren

Wenn die Topmanager auf dem Zauberberg wissen wollen, wie Glick Bedirfnissen am besten entsprechen. Dafilr stellen sie und F in Echtzeit
geht, halten sie sich an einen Hirforscher und Ménch. Ein Gesprach zur Verfigung.

mit Matthieu Ricard Ober Wohlwollen, Feinde und Hedonisten. Menr> hitps:/iyoutu.be/IEQBKI3YQx4

35.2 Wo kommen Links hin? ot

Abbildung 35.3 Links mussen sich nur deutlich genug vom Text unterscheiden, damit man
sie erkennt (von oben links nach rechts unten: spiegel.de, zeit.de, faz.net, loreal.de).

In den Anfangstagen des Web sahen viele Texte so aus wie auf Abbildung 35.1; man
sprach auch von Hypertext, der mit Hyperlinks verkniipft war. Der Hype hat sich

schon lange gelegt. Inzwischen weif man, dass Nutzer jedes Mal einen Sekunden- L C . . . e . . .
8¢ s¢leg J Auflerdem ist ein wichtiger Hinweis fiir Nutzer, dass es sich um einen Link handelt,

bruchteil zogern, wenn sie beim Lesen liber einen Link stolpern. Sie miissen sich je- .
& P ) der so genannte Mouseover-Effekt (auch Rollover genannt). Mouseover ist, wenn der

des Mal entsch.elden, obsie wel.terle.sen oderden Llr.lk khck?n. Das soll.ten wWirvermer Mauszeiger (Cursor) Uber den Link bewegt wird. Diesen Effekt sieht man natiirlich
den, deshalb ist es besser, die Links am Ende jedes Sinnabschnitts gesammelt
anzubieten. So kann der Nutzer erst in Ruhe den Text lesen (oder tberfliegen) und

dann entscheiden, ob er einen der Links anklicken will. Auferdem hat man hier die

nur bei Gerdaten mit Maus — auf Touchscreens miissen die Nutzer Ihre Links anders
erkennen konnen. Bei Links im Browser wird der Mauszeiger automatisch zur Hand




35 Links und Buttons formatieren und formulieren

(siehe Abbildung 35.4). Dieses Verhalten sollten Sie bei eigener Programmierung
auch vorsehen — aber eben nur bei Links, nicht bei anderen interaktiven Elementen.
So erwarten es die Nutzer, und so schreiben es die Richtlinien von Microsoft und
Apple fiir ihre Betriebssysteme vor.

Zusitzlich konnen Sie bei Links den aktiven Bereich bei Mouseover hervorheben. Das
gibt dem Nutzer noch einen deutlicheren Hinweis, dass er sich tiber einem Link be-
findet. Und Sie konnen damit auch signalisieren, welche Elemente zusammengeho-
ren und auf Klick reagieren (wie in Abbildung 35.4).

BROILER3-FROMTMANN

Sammy Amara: Mit Liedern
DenkansttB8e geben

Die Broilers aus Dusseldorf gehdren zu den
erfolgreichsten deutschen Formationen, Mit ihrem
neuen Album "(Sic!)" und einer To‘{lﬁjmee... mehr

Abbildung 35.4 Teaserkasten bei Hamburgerabendblatt.de —steht der
Mauszeiger tiber Bild oder Text, erscheint die Unterstreichung der Uber-
schrift. So ist klar, dass alle Teile klickbar sind.

35.4 Links formulieren

Ein Link sollte verraten, wohin er fiihrt. Aus Usability-Tests wissen wir: Nutzer lesen
oft nur die Links. Das heif3t, sie tiberfliegen die Seite und sehen die Uberschriften und
die Links an, eventuell noch fett oder farblich hervorgehobene Worter. Daher sollten
die Links so formuliert sein, dass sie verraten, wohin sie fithren — ohne notwendigen
Kontext. Das hilft auch denjenigen, die den ganzen Text lesen. Und schlie3lich hilft
es der Suchmaschinenoptimierung, weil Google & Co. dann auch gleich wissen, zu
welchem Thema die verlinkte Seite gehort.

Verlinken Sie nur so wenige Worter wie nétig. Zu lange Links sehen nicht gut aus und
sind schwerer zu erfassen. Ausnahmen gelten nur, wenn Sie wie in Abbildung 35.4
ganze Bereiche verlinken — dann stellen Sie dennoch nur einen kleinen Link dar —in
dem Fall das »mehr«.

»Mehr« ist aber ein ausgesprochen schlechter Linktext. Er findet sich zigtausendfach
auf Webseiten, was es nicht besser macht. Ein »mehr« verrit nicht, warum man hier
klicken sollte. Etwas wie »klicken Sie hier«, »weitere Infos« oder »PDF« ist auch nicht
besser. In den meisten Fallen sind solche Links einfach aus Unachtsamkeit oder aus
Faulheit so benannt. Wenn irgend moglich, machen Sie es besser. Nutzen Sie klare
Formulierungen wie »jetzt buchen«, »unsere Produkte« oder »Datenblatt herunter-

35.5 Seitennamen

laden«. Idealerweise steht das wichtigste Wort am Anfang des Links — so erkennt der
Nutzer beim Uberﬂiegen schneller, wo er hinmuss. Also z. B. nicht »alle detaillierten
Daten zu unserem Drucker finden Sie hier«, sondern besser »Datenblatt HG-39 4-
Farb-Laserdrucker« oder noch besser »4-Farb-Laserdrucker HG-39 — Datenblatt (PDF,
1,2 MB)«.

Sehen Sie sich am besten auch die Seite an, auf die Sie verlinken. Der Nutzer muss
nach dem Klick sofort das Gefiihl haben, auf der richtigen Seite gelandet zu sein.
Steht dort zum Beispiel die Uberschrift »Was zufriedene Kunden {iber uns sagenc,
dann nennen Sie den Link nicht »Referenzen« oder »Kundenstimmen«. Nehmen Sie
besser etwas wie »Kunden Uber uns«. Wenn Sie auf »Referenzen« bestehen, dndern
Sie die Uberschrift auf der Zielseite zu »Referenzen — was zufriedene Kunden tber
uns sagen«. Hier geht es wieder darum, beim Nutzer auch nur Sekundenbruchteile
von Zweifeln auszuraumen.

35.5 Seitennamen

Seitennamen von HTML-Seiten (title-Element) stehen im Code und sind im Inhalts-
bereich nicht sichtbar fiir den Nutzer. Sie werden aber als Titel von Browsertabs ange-
zeigt (siehe Abbildung 35.5), als Lesezeichen bzw. in der Chronik, und auch Google
zeigt die Titel in seinen Trefferlisten an. Daher sollten die Seitentitel den Inhalt der
Seite in wenigen Zeichen beschreiben. Mit der Uberschrift mussen sie nicht tiberein-
stimmen. Ublich ist, ans Ende des Titels den Namen der Site oder des Unternehmens
zu setzen, abgetrennt durch ein Zeichen wie -, —, | oder andere. Nach vorn setzen soll-
te man den Namen nie, denn hat der Nutzer viele Tabs offen, sieht er jeweils nur die
ersten Buchstaben des Titels. Auch sollten Sie den Titel nicht mit JavaScript dndern.
Das machen einige vermeintlich schlaue Programmierer — aus einem sinnvollen Ti-
tel wird dann etwas wie »nicht vergessen zu lesen!«. Hat der Nutzer mehrere Tabs
von dieser Site offen, kann er nur raten, welcher welchen Inhalt hat.

< a hei i id-geht-auch-ohne-Goog

Mobile-First Is Just Not Gocd Enough: Meet Journey-Driven Design - Smashing Magazine

Heise-Foren: Einloggen | Registrieren /1) heise online <

News  Newsticker 7-Tage-News Archiv Videos Foren s

Topthemen: Windows10 Ransomware RaspberryPi i0S10 Fritzbox WhatsApp MWC

heise online > News > 2017 > KW 5 > Android geht auch ohne Google

«vorige | nichste » o

Android geht auch ohne Google

(@) heise online 03.02.2017 06:59 Uhr - Christian Wélbert () vorlesen

Abbildung 35.5 Die Tabs zeigen den Titel der jeweiligen HTML-Seiten
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Ein Screen in einer App braucht keinen Titel. Den sollte er haben, wenn der Nutzer
ansonsten nicht genau weif3, wo er ist und was er hier tun kann. Im Normalfall sollten
ihm die Inhalte des Screens aber diese Orientierung geben. Tun diese das nicht, tiber-
legen Sie, ob Sie den Screen iiberarbeiten sollten. Nur wenn es keine bessere Losung
gibt, setzen Sie einen Titel oben auf den Screen.

35.6 Dateinamen, URLs und Pfade

Mit der URL setzen sich die wenigsten Nutzer heute auseinander. Im Usability-Labor
beobachten wir seit Jahren, dass die Nutzer praktisch alle mit Google starten — selbst
wenn sie eine Website aufrufen wollen von einem Unternehmen mit wenigen Buch-
staben, die sie auch kennen. Statt der URL BMW.de, Siemens.de oder SZ.de tippen sie
die Namen ins Suchfeld. Und mit den genauen Pfaden zu einzelnen Seiten befassen
sie sich schon gar nicht. Der Browser Safari blendet die Pfade auch in der Voreinstel-
lung aus und zeigt nur die Top Level Domain (also z. B. www.meinserver.de, nicht
www.meinserver.de/verzeichnis/kontakt.html).

Mit den Pfaden und Dateinamen sollten Sie sich dennoch Mtihe geben. Fiir Suchma-
schinen sind diese z. B. hochrelevant. Auflerdem ist es guinstig fiir diejenigen, die
doch einen Blick auf die URL werfen, wenn Sie hier sinnvolle Begriffe vorsehen. Wird
ein Link z. B. per Mail verschickt, dann sehen ihn sich die Nutzer durchaus genauer an
—und wer ihn bekommt, erst recht. Verschachteln Sie die Seite nicht zu tief — in Abbil-
dung 35.5 wire die URL statt www.heise.de/newsticker/meldung/Android-geht-auch-
ohne-Google-3614512.html besser www.heise.de/newsticker/Android-geht-auch-ohne-
Google.html. Und der Seitentitel sollte in jedem Fall das wichtigste Schlagwort aus
dem Inhaltsbereich der Seite enthalten — fiir die Nutzer und fiir Suchmaschinen.

35.7 Buttons —Schaltflachen, Tasten oder Knopfe?

Was ist ein Button? Im Web ist es meist einfach nur ein Link, der etwas anders darge-
stellt ist. Also nicht als unterstrichener oder farbiger Text, sondern als grafisches Ele-
ment. Button heif3t auf Deutsch Schaltfldche — was so ungelenk klingt, dass den Be-
griff fast niemand verwendet. Und auch von Kndpfen oder Tasten spricht man nicht,
weil die meisten dabei an physische Knopfe denken, die man mit dem Finger herun-
terdriicken kann.

Buttons in digitalen Anwendungen haben zwei Bestandteile:

1. Form

2. Text

35.7 Buttons — Schaltflachen, Tasten oder Knopfe?

Ohne grafische Form ist ein Button kein Button. Und nur ganz, ganz selten haben
Buttons keinen Text. Zumindest ein + oder ein anderes Symbol steht praktisch auf
bzw. neben jedem Button.

- ¥ hy
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Abbildung 35.6 Buttons haben eine lange Geschichte —ihr Grundprinzip ist gleich geblie-
ben (rechts aus den Richtlinien Google Material Design).

Ein digitaler Button wirkt idealerweise, als konne man ihn driicken — man spricht von
Affordanz oder Angebotscharakter. Als driickbar wahrgenommen wird ein Button,
wenn er wirkt, als wiirde er aus der Bildschirmflache hervorstehen. Dazu wird z. B. die
obere Begrenzungslinie hell und die untere dunkel dargestellt. Man kann den Button
sogar noch mit einem zusatzlichen Schatten mit Verlauf nach unten rechts betonen
(siehe Abbildung 35.6 rechts). So wirkt er realistisch, weil die meisten Gegensténde in
unserem Alltag von oben beleuchtet sind, also einen Schatten nach unten werfen.
Die Konvention, dass der Schatten rechts ist und nicht links, rihrt vermutlich von
der Leserichtung her. Rechts fallt er uns mehr auf, weil wir Screens von links nach
rechts ansehen. Im aktiven Zustand stellt man Buttons oft heller dar, um ein Leuch-
ten anzudeuten wie bei einem physischen Leuchtschalter.

Die strikte Orientierung an realen Objekten heif3t Skeuomorphismus und stammt
von den ersten grafischen Benutzeroberflichen — ist aber mittlerweile nicht einmal
mehr bei den tiblichen Desktop- und Laptop-Betriebssystemen zu finden. Bei mobi-
len Betriebssystemen, Apps und im Web sehen Buttons schon langer ihren Vorbil-
dern aus der realen Welt kaum noch dhnlich. So erkennt man hauptséchlich an der
langlichen Form und an der Beschriftung einen Button (siehe Abbildung 35.7). Und
daran, dass er an gelernten Stellen steht. Diese Definition ist wenig befriedigend, und
das ist auch ein Problem mit diesen reduzierten Buttons im Flat Design — gerade
wenn sie vor Fotos oder gemustertem Hintergrund stehen, erkennt man sie mitun-
ter nicht besonders gut. Sorgen Sie dafiir, dass sie durch ihre Grof3e, ihre Farbe und
den Kontrast zum Hintergrund sowie durch erwartungskonforme Platzierung Nut-
zern gut auffallen. Das Material Design von Google versucht, ein paar Probleme zu 16-
sen, indem es mit leichten Schatten arbeitet, aber doch eine Anmutung erreicht, die
striktem Flat Design nahekommt (siehe auch bnfr.de/ux034).
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Abbildung 35.7 Buttons auf heutigen Webseiten. Nur links oben haben wir zwei historische
Beispiele eingebaut — friiher waren Buttons viel naher an ihren physischen Vorbildern.

Von der Form her sind Sie recht frei in Threr Gestaltung — wichtig ist nur, dass die But-
tons langlich sind. Ob die Ecken gerade oder mehr oder weniger abgerundet sind, ist
egal und eher der Mode unterworfen. Sorgen Sie nur unbedingt dafiir, dass Buttons
innerhalb Threr App oder Site immer die gleiche Form haben. Alles andere verwirrt
unnotig.

35.8 Nicht jeder ist gleich wichtig — Hierarchie

Worin sich Buttons unterscheiden konnen, ist die Farbe. Auch bei der Grofie konnen
Sie leichte Variationen machen. Beides allerdings nur, wenn Sie tatséchlich eine
funktionale Aussage mit diesem Unterschied treffen wollen. Mit abgestuften Farben
konnen Sie dem Nutzer die so genannte Button-Hierarchie signalisieren. Man spricht
von primdren und sekunddren Buttons. Primare, also wichtige Buttons sind auffalli-
ger gestaltet als weniger wichtige. Dabei orientieren Sie sich an dem Weg durch die
Anwendung, wie ihn Nutzer iiblicherweise gehen. Buttons fiir Korrekturen oder zu
zusétzlichen Bereichen sind dann unauffélliger angelegt (siehe Abbildung 35.8).

Save Changes

Abbildung 35.8 Der wichtige Button steht rechts und ist
auffalliger gestaltet (hier www.slack.com).

Je weniger Hierarchieebenen Sie haben, desto leichter verstiandlich ist es fiir den Nut-
zer. Gut ist es, wenn Sie mit primaren und sekundédren Buttons auskommen. Wollen
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35.8 Nicht jeder ist gleich wichtig — Hierarchie

Sie noch starker abschwachen, konnen Sie statt Buttons auch Links verwenden. Es er-
gibt sich dann die Reihenfolge primdrer Button — sekunddrer Button — Link. Auf Abbil-
dung 35.9 sieht man primére Buttons (UPGRADE), sekundére (ADD TASK) sowie Links
(VIEW INCOMPLETE TASKS). Hinzu kommen die Buttons des Mentis oben rechts so-
wie die zum Umschalten zwischen LIST, CALENDAR und FILES. Das ist alles etwas viel
- fiir eine Website, die man aber regelmifiig nutzt und mit der man somit umzuge-
hen lernt, ist es aber aus unserer Sicht noch in Ordnung.

—_ -~ @
= MY TASKS INBOX DASHBOARD e elp CC | |
A 4

() My Tasks in CC ~

List Calendar Files

Add Task View: Incomplete Tasks v

Abbildung 35.9 Asana nutzt eine Vielzahl von Button-Hierarchien — mehr sollten es nicht
werden.

35.8.1 Position und Text

Was sollte zuerst stehen, der OK-Button oder der zum Abbrechen? Hier besteht leider
keine Einigkeit — die Windows-Richtlinien sehen OK-ABBRECHEN vor, die von
Mac OS X, iOS und Android fordern ABBRECHEN-OK. Fir die erste Variante spricht,
dass wir von links nach rechts lesen und daher die wichtigere Option an erster Stelle
stehen soll. Fur die zweite Variante spricht, dass wir bei zwei Optionen beide nachei-
nander ansehen und dann die letzte die ist, auf der unser Blick ruht. Fiir die Usability
macht es keinen grofien Unterschied, und Sie sollten sich daher an dem orientieren,
was Thre Nutzer kennen. Da Windows weiter verbreitet ist als Macintosh, spricht das
fir die Anordnung OK—-ABBRECHEN. Aber die mobilen Betriebssysteme machen die
Empfehlung schwieriger, und nach unserer Wahrnehmung tendieren UX-Experten
eher zur Reihenfolge ABBRECHEN—-OK.

Thema: Thema angeben Dokumentverwalter: Dokumentverwalter angeben

Speichern ] ’ Abbrechen

Abbildung 35.10 Unter Windows steht der Abbrechen-Button immer rechts.
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Dateiformat: | Word 97-2004-Dokument (.doc)

Abbildung 35.11 Beim Mac steht der Abbrechen-Button links.

Einfacher ist die Lage bei Buttons, die den Nutzer durch die Anwendung leiten. Es hat
sich bewahrt, die Buttons, die zum nichsten Schritt fihren, unten rechts anzuord-
nen. Manchmal wiederholt man sie zusatzlich noch oben rechts, wenn man davon
ausgeht, dass die Nutzer vielleicht die Seite gar nicht ganz ansehen - sie kénnen
dann, ohne zu scrollen, sofort oben auf den Button zum Weitergehen klicken (siehe
Abbildung 35.12).
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Abbildung 35.12 Auf Otto.de ist der Bezahlprozess wie bei den meisten Shops sehr effizient.
Die Buttons zum Weitergehen sind immer rechts.

Buttons, die zuriickgehen, stehen unten links. Beim Bezahlprozess (Checkout) und
anderen Vorgingen, die Schritt fir Schritt ablaufen, sieht man oben meist noch
einen Verlaufsanzeiger vor (siehe Abbildung 35.12). Die Elemente hierauf sind eben-
falls Buttons, allerdings gestaltet man sie sehr zurtickhaltend. Denn man mochte den

35.8 Nicht jeder ist gleich wichtig — Hierarchie

Benutzer zum Abschluss fiihren und nicht zurilick. Das macht die Button-Hierarchie
ganz deutlich.

Solche Vor- und Zuruick-Buttons sind am linken und rechten Rand gut aufgehoben.
Der Zuriick-Button soll, wie erwdhnt, wenig Aufmerksamkeit bekommen, und man
kann die Seite gut bedienen, auch wenn man ihn gar nicht wahrnimmt. Im Normal-
fall setzt man zusammengehorige Buttons aber nebeneinander, damit der Nutzer
nicht hin- und herspringen muss mit seinem Blick —so wie in Abbildung 35.8 oder Ab-
bildung 35.13. Zur Positionierung von Buttons in Formularen siehe Kapitel 36, »For-
mulare zielfiihrend realisieren«.

Wer Nutzern zusieht, stellt fest, dass sie Buttons oft klicken, ohne zu lesen, was darauf
steht — gerade bei Anwendungen, die sie kennen, oder bei Bereichen, die sie zu ken-
nen meinen, wie bei Einfiihrungsdialogen oder Tutorials. Hier lauert eine grofe Usa-
bility-Falle: Trifft der Nutzer mit einem Buttonklick eine schwerwiegende Entschei-
dung, sollte der Button dafiir im Normalfall nicht derjenige sein, der am auffalligsten
ist. Ein Button zum Loschen etwa sollte weniger auffallig sein als der zum Speichern.
Und/oder er sollte nicht an der Stelle sitzen, wo der Nutzer normalerweise als Erstes
hinklickt: unten rechts. Und fragen Sie vor dem Durchfiihren von grofen Anderun-
gen sicherheitshalber immer nochmal nach (siehe Abbildung 35.13).

'

Ordner |6schen?

Maochten Sie Installation & Umzug Wordpress-Blog.oo3 wirklich aus Ihrer Dropbox l6schen?

h A

Abbildung 35.13 Bevor Sie etwas tun, was der Nutzer vielleicht nur aus Versehen angesto-
Ben hat, fragen Sie besser nach. Der »Léschen«-Button sitzt hier bei Dropbox mit Absicht
links, damit der uniiberlegte Nutzer auf »Abbrechen« klickt.

Mehrere Elemente lschen

Méchten Sie alle diese Elemente wirklich unwiderruflich léschen?

(——

A

Abbildung 35.14 Beim Entleeren des Papierkorbs steht der Button fiir die gefahrlichere
Option auch bei Windows links.
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Ein weiterer wichtiger Punkt gerade bei solch wichtigen Buttons ist die Beschriftung.
Diese sollte so klar wie moglich sein, und man muss sie immer im Zusammenhang
mit dem dartberstehenden Text sehen. Liest man den Text bzw. die Frage, muss die
Antwort darauf zum einen dem Ublichen Sprachgebrauch entsprechen, und sie muss
vor allem eindeutig sein. »Ja«, »Nein« und »OK« sind oft nicht die beste Wahl. Denn
sie zwingen die Nutzer, den Text dariiber zu lesen — was viele nicht tun, weil sie den-
ken, sie wissen ja schon, was dort steht. Beschriften Sie Ihre Buttons also am besten
immer mit einem Verb wie z. B. in Abbildung 35.15.

-

Wollen Sie ,Die ganz wichtige Datei.pdf"
l/' wirklich léschen?

Dieses Objekt wird sofort geléscht. Diese Aktion kann
nicht widerrufen werden.

Abbrechen Léschen

" A

Abbildung 35.15 Geben Sie am besten wie hier auf dem Button immer an, was beim Klick
passiert — OK ware nur eine Notlosung.

35.8.2 Die Handlungsaufforderung — Call to Action

Ein ganz wichtiger Button auf Websites ist derjenige, der zur so genannten Hand-
lungsaufforderung (Call to Action, CTA) gehort. Das ist der Button, den der Besucher
am liebsten anklicken soll, wenn es nach dem Betreiber der Site geht. Also normaler-
weise der, auf dem »Jetzt kaufen« oder »Kostenpflichtig bestellen« steht. Zu diesen
Buttons gibt es sehr, sehr viel zu sagen, und es wurde zu ihnen sehr, sehr viel ge-
schrieben. Lassen Sie sich davon nicht verunsichern. Fiir solche Buttons gilt das Glei-
che wie fiir alle anderen auch: Sie funktionieren gut, wenn Sie sie benutzerfreundlich
anlegen.

Und alle vermeintlich einfachen Weisheiten diesbeziiglich kénnen Sie getrost igno-
rieren. »Orange Buttons funktionieren am besten«, »Shop A verkauft 129 % mehr,
seitdem der Button rechts statt mittig steht« —solche Erfolgsgeschichten gelten fast
immer nur fiir die Sites, auf denen sie getestet wurden. Ob ein Button funktioniert
oder nicht, das hangt extrem vom Kontext ab. Von dem, was vorher auf der Seite
steht. Eine Handlungsaufforderung funktioniert nur dann, wenn davor die richtigen
Informationen stehen. Sie miissen auf der Seite einen Besucher z. B. davon liberzeu-
gen, dass Sie genau der richtige Dienstleister fir ihn sind. Sie beschreiben, was Sie
bieten, warum Sie gut sind und was Ihre bestehenden Kunden tber Sie sagen. Folgt
dann ein auffallig gestalteter Button, auf dem steht »Jetzt unverbindliches Angebot
anfordern«, wird dieser Button wahrscheinlich recht gut funktionieren. Ob »Neh-
men Sie Kontakt auf« vielleicht sogar noch mehr Klicks bringt, kann niemand serios-

35.9 Man sieht nicht immer gleich aus — Button-Zustande

erweise vorhersagen. So etwas finden Sie am besten mit einem A/B-Test heraus - sie-
he das gleichnamige Kapitel 21 hier im Buch.

TeamleaderA‘»
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+ Kundenbindung verbessern
 Angebote und Rechnungen erstellen mit wenigen Klicks
« Salesprozesse im Uberblick behalten

+/ Meetings planen und Emails mit Kontakten verbinden

fCOUD

+ Nutzen Sie Ihr CRM mobil oder auf Ihrem PC & Mac

Jetzt testen

Kontaktverwaltung Kundenprojekte Q Kalenderintegration@

Abbildung 35.16 Klassische Landing Page mit Handlungsaufforderung —was der Besucher
hier anklicken soll, daran besteht kein Zweifel.

35.9 Man sieht nicht immer gleich aus — Button-Zustande

Ein Button kann folgende Zustidnde haben:
aktiv
inaktiv
Mouseover (Mauszeiger ist dartiber)
Fokus (mit Tab-Taste aktiviert)
gedruckt

losgelassen bzw. in Aktion

Aktiv bedeutet, der Button kann gedriickt werden — der Grundzustand jedes Buttons.
Buttons, die man aktuell nicht aktivieren kann, sollten Sie abgedunkelt oder entfarbt
darstellen. Das ist z. B. der Fall, wenn der Nutzer erst noch eine Auswahl treffen muss,
bevor er weitergehen kann. Haufig nutzt man das z. B,, damit der Nutzer nicht tiber-
sieht, dass er erst das Hakchen zur Zustimmung zu den AGB setzen muss, bevor er
zum ndchsten Schritt der Bestellung gehen kann.

Inaktive Buttons sollten Sie keinesfalls ausblenden, verkleinern oder verschieben —
das verwirrt Nutzer nachhaltig. Sie konnen auch eine Fehlermeldung vorsehen oder
eine farbliche Markierung der Elemente anzeigen, wenn der Nutzer trotzdem auf den
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inaktiven Button klickt. Besser ist aber, wenn Sie den Button so klar als inaktiv dar-
stellen konnen, dass der Nutzer sofort versteht, dass er erst etwas tun muss.

= Components - Buttons Q

Raised buttons behave like a piece of material resting on

another sheet - they lift and fill with color on press.

NORMAL NORMAL
FOCUSED FOCUSED

PRESSED PRESSED

DISABLED

Raised Light/Light theme Raised Dark/Dark theme

Minimum width: 88dp Minimum width: 88dp
Height: 36dp Height: 36dp
Corner radius: 2dp Corner radius: 2dp
Disabled text: 26% #000000 Normal color: 500
Disabled button: 12% #000000 Pressed color: 700
Disabled text: 30% #FFFFFF
Focused:12% #000000 shade over the color Disabled button: 12% #FFFEEF

Focused:12% #000000 shade over the color

Abbildung 35.17 In seinen Richtlinien zum Material Design gibt Google klare Vorgaben zur
Gestaltung von Button-Zustanden.

Nutzern, die an einem Gerat mit Maus arbeiten, konnen Sie zusatzliche Hinweise zu
Buttons geben. Hier konnen Sie einen Mouseover-Zustand vorsehen, den der Button
annimmt, wenn der Mauszeiger iiber ihm ist. Man spricht statt von Mouseover auch
von Mouse Hover (hover heifit »schweben« auf Englisch) oder von Rollover (weil die
Maus daribergerollt wurde). Da das bei Touchscreens sowieso nicht geht und der
Button generell auch ohne Mausbewegung klar als solcher zu erkennen sein sollte, ist
der Mouseover-Zustand optional. Zudem bietet sich beim Mouseover die Moglich-
keit, nicht das Aussehen des Buttons zu dndern, sondern einen Zusatztext anzuzei-
gen, einen so genannten Tooltip. Dieser erklart, was der Button macht. Das kann ins-
besondere bei Buttons sinnvoll sein, die nur mit Icons arbeiten (siehe Abbildung
35.18). Das ist bei Apps und Programmen vertretbar, weil der Nutzer sie regelmaflig
benutzt und den Umgang mit ihnen lernt. Auf Websites sollten sie mit solch erkla-
rungsbediirftigen Buttons vorsichtig sein — die wenigsten haben so regelmiflige Be-
sucher, dass diese dort tatsachlich Button-Funktionen lernen. Wichtig ist in jedem
Fall, die Tooltips nicht sofort, sondern erst nach ca. einer Sekunde Verzogerung anzu-
zeigen. Ansonsten ergibt sich ein wildes Geflacker von Tooltips, wenn der Nutzer die
Maus tiber den Bildschirm bewegt.

35.9 Man sieht nicht immer gleich aus — Button-Zustande
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Abbildung 35.18 Ein so genannter Tooltip erscheint, wenn der Mauszeiger tiber dem Button
ist —normalerweise nach einer kurzen Verzégerung (hier in Word).

Viele Anwendungen sehen keinen Fokus-Zustand vor. Dieser ist vor allem fiir Nutzer
wichtig, die mit der Tastatur arbeiten. Sie konnen durch Driicken der Tab-Taste alle
interaktiven Elemente einer Seite durchgehen und das Element, das jeweils im Fokus
ist, per Return-Taste auswahlen. Der Fokus-Zustand sollte daher auffilliger als der
Mouseover-Zustand sein — denn der Nutzer weifd vorher nicht, welches Element als
Nichstes den Fokus bekommen wird — anders als beim Mouseover, wo der Nutzer
den Mauszeiger Uber das Element bewegt.

Ebenfalls oft nicht vorgesehen ist ein eigener Zustand, wenn der Button gedriickt ist.
Das ist aber auf jeden Fall immer sinnvoll. Der Nutzer sollte sofort eine Riickmel-
dung bekommen, dass er den Button getroffen hat. Das ist bei Touchscreens sogar
besonders wichtig. Und der Button sollte sich auch so verhalten, dass es sich der
Nutzer anders tiberlegen kann: Bewegt sich der Mauszeiger bzw. Finger weg vom
Button, bevor er den Finger von der Maus bzw. vom Bildschirm gehoben hat, sollte
der Button zurtiick in seinen Standardzustand springen und die entsprechende Ak-
tion nicht auslosen.

Der letzte Zustand ist schliefflich der Zustand, den man sieht, wenn der Nutzer den
Button losgelassen hat, die dazugehorige Aktion aber noch nicht erfolgt ist. Im Ideal-
fall ist dieser Zustand unnotig, weil die Anwendung sofort nach dem Loslassen die
entsprechende Aktion ausgefiihrt hat. In der Praxis kommt es aber dennoch immer
wieder zu Verzogerungen, vor allem, wenn Netzwerkprozesse beteiligt sind und z. B.
Daten vom Server angefordert werden. Der Nutzer sollte dann unbedingt sehen, dass
sein Buttonklick bzw. -Tipp geklappt hat und die Anwendung im Hintergrund arbei-

tet. Weitere Moglichkeiten fiir diesen Fall auch in Kapitel 41, »(Mikro-)Animation

sinnvoll einsetzen«.

All results (527) Products & services (7) Products catalog & | News §

Abbildung 35.19 Auf ABB.com zeigen die beiden rechten Reiter-Buttons mit einem animier-
ten Icon, dass hier noch Inhalte geladen werden.
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35.10 Klick —Buttons und Sound

Bei Mouseover sollten alle Buttons bei jeder Anwendung stumm bleiben —alles ande-
re ware fiir den Nutzer nach kurzer Nutzung sehr irritierend. Buttons im Web sollten
generell lautlos ihren Dienst verrichten. Lediglich in Apps kann man manche But-
tons mit Toneffekten ausstatten. Das sollten aber nur sehr wichtige sein, die z. B.
einen ganzen Arbeitsschritt abschliefRen. Die Tastatureingaben am Smartphone sind
vor allem deshalb mit Soundeffekten versehen, weil die Buttons der Tastatur ein gro-
Bes Problem haben: Sie sind zu klein. Und wie alle Touchscreen-Tasten geben sie kein
haptisches Feedback, man spiirt nicht, ob man mit dem Finger auf der Taste ist oder
ob man sie gedriickt hat. Als Ausgleich dafir hat man den Buttons hier Soundeffekte
spendiert. Wichtig: So ein Sound muss leise und unaufdringlich sein. Sounddesigner
flr Betriebssysteme tufteln sehr lange, bis sie hier den richtigen Klang getroffen ha-
ben. Wollen Sie also Button-Sounds, sollten Sie hier viel Erfahrung haben oder ausrei-
chend Zeit fiir Nutzertests einplanen.

Gut ist auch, den Sound einfach deaktivieren zu kénnen (wie mit der Lautlos-Taste
am Smartphone).

35.11 Wie groR darf’s denn sein?

Wie grofd muss ein Button sein? So grof3, dass er auffallig genug ist und zugleich mit
dem Mauscursor oder dem Finger gut getroffen wird. Dabei ist Fitts’ Gesetz zu beach-
ten (siehe Kapitel 3, »Menschliche Wahrnehmung — Gestaltgesetze & Co.«). Es besagt,
dass Elemente umso schwerer zu treffen sind, je weiter weg und je kleiner sie sind.
Und je wichtiger Buttons sind, desto grofier und auffilliger sollten sie sein. Diese Zu-
sammenhange sind sehr einfach und leicht nachvollziehbar — und doch ignorieren
sie sehr viele Anwendungen.

Die Richtlinien der Desktop-Betriebssystem-Hersteller sehen fiir Buttons eine
Hohe zwischen 21 und 23 Pixeln vor — als Minimalgrofle. Kleiner sollte es also nie-
mals werden.

Bei Touch-Bedienung braucht man deutlich grofiere Buttons. Und die Fakten sind ei-
gentlich klar: Studien zeigen, dass der durchschnittliche menschliche Zeigefinger
(auch fiir Affen liegen Daten vor) 16 bis 22 Millimeter breit ist - manchmal aber auch
deutlich breiter. Die Fingerspitze, mit der wir Touchscreens bedienen, ist zwischen 8
und 10 Millimetern breit. Davon ausgehend gibt es mehrere Richtlinien. Fiir die Pra-
xis sind Werte in Pixel am praktischsten, nur leider ist die Grofie eines Pixels von Ge-
rat zu Gerat sehr unterschiedlich, gerade bei Smartphones. Auf alten Computermoni-
toren hat man 72 Pixel pro Zoll, altere Smartphones liegen bei 163 Pixeln und
moderne Oberklasse-Smartphones bei 400 Pixeln und mehr. Deshalb hat man zu

35.11 Wie groR darf’s denn sein?

den physischen Pixeln (Device Pixel) noch die CSS-Pixel festgelegt. Ein Device Pixel ist
ein Sechzehntel der Standardschriftgrofie (die auf 16 Pixel Hohe festgelegt ist). Abge-
leitet von den Fingergrofien ware ein Button mit etwa 60 Pixeln Breite ideal. Soll ein
Button mit dem Daumen bedient werden, dann sollte man sogar nochmal 10 Pixel
drauflegen.

Unterschieden werden muss die reaktive Flache und die Darstellung des Buttons. Oft
wird die reaktive Flache, also der Bildschirmbereich, der auf Tipp reagiert (Touch Tar-
get), grofier gemacht als der dargestellte Button. So ergibt sich ein weniger dichtes
Layout —aber es wird schwerer, die Buttons zu sehen, wenn man mit den Fingern
uber oder auf dem Screen ist.

Die Hersteller der Smartphone-Betriebssysteme empfehlen als Hohe fiir die reaktive
Flache 44 Pixel (Apple), 48 Pixel (Google/Android) bzw. 34 Pixel plus einen Mindest-
abstand zum nachsten Button von 8 Pixeln (Microsoft).

= Components - Buttons Q

Size and padding

mmm} DISAGREE ]/.m

8dp extemal padding

Examples of flat buttons In dialogs

Fiat Button
Height: 36dp

Minimum width: 88dp
Touch target height: 48dp
Comer radius: 2dp
Horizontal margin: 8dp
Horizontal padding: 8dp

Abbildung 35.20 Googles Vorgaben fiir ButtongroRen im Material Design

Selten bendtigte Buttons konnen auch etwas kleiner sein, dann ist aber unbedingt
daraufzu achten, dass der Abstand zu anderen aktiven Elementen grof3 genug ist, um
Fehlbedienung auszuschliefien.

Werden Thre Anwendungen vor allem genutzt, wenn die Nutzer in Bewegung sind
(z. B. Fitness- oder Navigations-Apps), dann sollten Sie noch grofiere Buttons verwen-
den, weil es fur die Nutzer in solchen Situationen noch schwerer ist, Elemente exakt
anzusteuern.




35 Links und Buttons formatieren und formulieren 35.12 Spezielle Buttons — Checkboxen, Radiobuttons, Selektoren

35.12 Spezielle Buttons — Checkboxen, Radiobuttons, Selektoren Selektoren oder Segmented Controls sind Schalter, die zwischen verschiedenen Zu-
stdnden hin und her schalten (siehe Abbildung 35.23). Dabei sollte immer ein Zustand
ausgewihlt sein. Ublich sind sie vor allem bei Apps, und normalerweise sind sie hori-
zontal angeordnet. Mehr als drei Zustande sollten sie nicht haben, sonst wird es un-
tbersichtlich.

Neben den Standard-Buttons gibt es noch weitere Typen. Checkboxen sind eckig. Sie
durfen abgerundete Ecken haben, aber nie ganz rund sein, denn sonst konnte man
sie mit Radiobuttons verwechseln. Checkboxen konnen einzeln stehen, in Gruppen
untereinander oder auch in Gruppen nebeneinander als Matrix von Buttons. Sind sie
ausgewdhlt, sollten sie ein Kreuz oder einen Haken zeigen (siehe Abbildung 35.21). Die

Checkbox selbst steht immer links, das dazugehorige Label linksbiindig rechts da- L +

von. AufKlick reagieren sollten die Box selbst und das Label.

eeee0 Telekom.de LTE 19:41 12%C >

Welche Personen fahren das Fahrzeug? *

#508 (Influencer-Influenza)
News Quartalszahlen ARM in Macs
LG UltraFine + Wifi Linea iPad-

Skizzen Activation Status Check
Benutze Dremel auf A8 Snap IPO...

Ehe / Lebenspartner

[] Mein Kind / Meiniht'(inder
e GESTERN

[] sonstige

G Q- Sello Helthi - 05/02/17

Abbildung 35.21 Checkboxen kénnen auch individuell gestaltet werden. Wichtig: Auch die Abbildung 35.23 In der App Castor schaltet der Selektor
Beschriftung sollte auf Klick reagieren (hier auf ruv.de). oben zwischen den zwei moglichen Ansichten um.

Radiobuttons konnen im Gegensatz zu Checkboxen nie allein vorkommen. Sie wah-
len immer zwischen verschiedenen Optionen aus, und es sollte immer eine Option
aktiv sein — jedenfalls nach Interaktion des Nutzers. Ein Zuriicksetzen auf keine ge-
wahlte Option ist nicht moglich. Radiobuttons miissen immer rund dargestellt wer-
den, und sind sie ausgewahlt, haben sie in der Mitte einen ausgefiillten Kreis bzw.
einen Punkt. Man kann sie untereinander darstellen oder nebeneinander (siehe Ab-
bildung 35.22). Das Schaltelement steht immer links, das dazugehorige Label links-
biindig rechts davon — und beide sollten auf Klick bzw. Tipp reagieren.

m @ Mein Warenkorb e Anmelden @ Prifen & Absenden @ Danke!

Neu registrieren

Anrede () Frau (@ Herr

Vorname ‘

Name |

Abbildung 35.22 Der Klassiker: Radiobuttons fiir die Auswahl der Anrede
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36.4.3 Validierung als Feedback fiir den Nutzer

36.4.4 Fehlermeldungen/Hilfe bei fehlerhaften Eingaben




36.5 Tipps zur Unterstiitzung des Nutzers beim Abschicken

des Formulars (Aktionen)

36.5.1 Buttons platzieren und gestalten

36.5.2 Fortschrittsanzeige bei mehrseitigen Formularen einbinden

Labels und Auszeichnungen formulieren und
positionieren

Labels zielfiihrend positionieren

37.1.1 Label oberhalb des Eingabefelds
37.1.2 Label links vom Eingabefeld, linksbiindig

37.1.3 Label links vom Eingabefeld, rechtsblindig

37.1.4 Label innerhalb des Eingabefelds

Labels verstandlich formulieren

Fehlermeldungen hilfreich umsetzen

Fehlern vorbeugen (Inline-Validierung)

Fehlermeldungen optimal positionieren

Fehlermeldungen aufmerksamkeitsstark gestalten

Fehlermeldungen verstindlich formulieren

Listen und Tabellen formatieren

Listen lockern Texte auf

Von eindimensionalen zu mehrdimensionalen Listen

Von Listen zu Tabellen

Listen fiirs Lesen formatieren

Was kommt nach der Liste?

Keine Liste ohne Sortierung

Lange Listen bandigen

Listen filtern und Spalten ein-/ausblenden

Vergleichstabellen, die zum Kauf motivieren

Aufklappelemente/Akkordeons richtig
umsetzen

Akkordeons zeigen und verstecken Inhalte nach Interaktion
des Nutzers

Akkordeons fiir Meniis, FAQ-Listen und komplexe Formulare —
vor allem mobil im Einsatz

Vorteile von Akkordeons

Nachteile von Akkordeons

Tipps fiir die Gestaltung von Akkordeons
40.5.1 Bedienmechanismus fuir den Nutzer steuerbar realisieren
40.5.2 Elemente ausreichend grol} gestalten .

40.5.3 Animationen erkennbar einsetzen

40.5.4 Nachsten Inhaltsbereich im Akkordeon schnell ansteuern
40.5.5 Bedienelemente auswahlen

40.5.6 Bedienelemente erwartungskonform platzieren

(Mikro-)Animation sinnvoll einsetzen

Animation belebt

Was ist eigentlich Animation?

Anwendung von Animationen

41.3.1 Wann sind Animationen sinnvoll?

Wie sieht eine gute Animation aus?

4141 Vorsicht mit Humor

41.4.2 Sound oder nicht?

41.4.3 Dasrichtige Timing




42 Suchfunktionen zielfuihrend gesta|ten 43.4 Tipps fiir die Gestaltung von Filtern/Facetten
43.4.1 Erwartungskonform positionieren

42.1 Was ist eine Suchfunktion? 43.4.2 Filtermechanismus kenntlich machen

422 Wofii den Suchfunkti . t2t2 43.4.3 Filter/Facetten nutzerfreundlich gestalten
. ofiir werden Suchfunktionen eingesetzt?

42.2.1 Sonderfall kontextuelle Suche

43.4.4 Filter auswahlen und zurlicksetzen

42.3 Tipps fiir die Auffindbarkeit von Suchfunktionen
42.3.1 Erwartungskonforme Platzierung
42.3.2 Portallbergreifend zuganglich machen

Standards und Styleguides

Tipps fiir die Gestaltung der Suchfunktion
4241 Mindestens ein Such-Button
42.4.2 Gestaltung des Lupensymbols

Standards beriicksichtigen
441.1 Warum Standards Sinn machen
44.1.2 Wie Sie Konsistenz in hrer Anwendung erreichen

Tipps zur Unterstiitzung des Nutzers bei der Sucheingabe Styleguides nachhaltig etablieren

442.1 Das macht Styleguides aus

4251 Den gesamten Inhalt beriicksichtigen
42.5.2 Vorbelegung des Suchfelds
42,53 Autosuggest/Autocomplete anbieten

44.2.2 Inhalte und typischer Aufbau eines Styleguides

Tipps fiir eine eindeutige, gut strukturierte Trefferdarstellung
42.6.1 Listenform mit zentralen Angaben

42.6.2 Sortieren der Ergebnisse

42.6.3 Trefferdarstellung inklusive Anzeige der Suchworter mit

Ergebnissen
42.6.4 Nachfiltern der Suchergebnisse
42.6.5 Umgang mit null Treffern

Tipps fiir eine technisch zeitgemadBe Umsetzung
42.7.1 Stammwort-Reduktion
42.7.2 Did-you-mean-Funktion

Alternativen

Filter und Facetten integrieren und positionieren

Filter grenzen schnell ein, Facetten unterstiitzen bei der Suche
Unerldsslich im Onlinehandel und auch sonst weitverbreitet

Tipps fiir die Auswahl und Benennung von Filtern/Facetten
43.3.1 Filterkriterien sinnvoll auswahlen und strukturieren
43.3.2 Filterkriterien selbsterklarend benennen
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interpretieren
Konversionsrate

korrekte Fragestellung ...
Landing Pages

Signifikanz

Tools

Abbildungen — Bilder

Abbrechen-Button
Abbruchquoten

Abbruchrate

Ablaufdiagramm
Absatz

Absprung
Absteigende Liste

Abwechselnde Zeilenfarben (Tabelle)
Accessibility — Barrierefreiheit
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Adaptive Views (Axure)
Adaptives Webdesign
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385
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255
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und Sound
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aRUT 200
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Aufenthaltsdauer auf Websites
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Aufsteigende Liste
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Ausschlusskriterien
Ausstieg
Ausstiegsseite
Auswahloptionen 406, 409
Auswertung 128
Auszeichnung 415
Autocomplete 406, 467
Autoritaten 55
Autoscroll-Effekt 446
Autoscroll-Funktion 425
Autosuggest 467
Axure

responsives Design

Software




B

Balsamiq (Software)
Banner Blindness
Barrierefreiheit ... 66, 68,69, 294
und Farbe 294
Baseline Grid 253
Basisschriftgrofe 306
Baskerville (Schriftart) 303
Bedienelement 447
Bedienfehler
Bedienmechanismus
Bedurfnisse
Befragung
Begrifflichkeiten
Behaviour Flow
Behindertengleichstellungsgesetz (BGG)
Benutzerfreundlichkeit
Benutzungsmotivation ..
Beobachter
Beobachtung
teilnehmende
Beobachtungsraum 181,198
Beschneidung 344
Beschriftung 419
Beschriftung (Buttons) ... 388
Bestatigungsdialog 387
Betriebssicherheitsverordnung (BetrSichV) 67
Bewahrtheit, soziale
Bewertungen
Bezahlprozess
Bibliothek beim Wireframing
Bildagentur
Bildausschnitt
Bildbiihne
auf Smartphones
Ladeverhalten
Navigation
Bilddarstellung
Bilder
als Bildbtihne prdsentieren
auswdbhlen
in Apps
optimieren
platzieren
symmetrische Anordnung
und Glaubwtirdigkeit
und Textfluss
von Bildagenturen
zuschneiden
Bildgrofien

500

Bildschirmarbeitsplatz, ergonomische
Gestaltung

Bildschirmarbeitsverordnung
(BildscharbV)

Bildschirmauflosung
Bildschirme, Eigenschaften ...

Bildschirmgrofie fiir Wireframe festlegen 257

Bildunterschriften

304

Bildwelten

165

BITV

Blickpfad

Blickrichtung
Blickverfolgungsstudien
mit Bildern

Blickverlaufsmessung
Blindtext

Blocksatz

Bounce

Brand Experience

Breakpoint
Brightness

Browserfenster

Browsertabs

Buchungsstrecken

Burger-Icon
Button-Hierarchie

268,278
387

Buttons
aktive Fldche

382,412
393

Anordnung

385

Beschriftung

388

Farbe

384

383

Formatierung
Grofie
Hierarchie

384,392
384

Positionierung

387

primdre

384

Schatten

383

sekundcdre

384

392

Touch-Bedienung
und Sound

392

Button-Zustinde

389

C

Call to Action (CTA) ...
Callouts

324,388
148

Card Sorting 119, 128,

evaluierendes

240, 482
124

offenes

124

Reverse

unmoderiert

124
119

Cascading Stylesheets
und Schrift

Certified Professional for Usability and
User Experience (CPUX)
Checkboxen

Checkliste

Checkout

Cialdini, Robert
Clear (App)

Click Flow

Clusteranalyseverfahren
Code Snippets

Cognitive Walkthrough
Comic Sans (Schriftart)
Content-Tests (Anwendung) .
Context First

Contextual Inquiry

Cookies
Spracheinstellung

Corporate Design
Corporate Identity

Cross-Device-Nutzung ...
CSS — auch Cascading Stylesheets
Cursor

Customer Journey
Customer Journey Map

D

Dateinamen

Daten
formatieren

quantitative

Datenanalyse
Datenerfassung
Datenschutzerklarung
Datumsformate

Daumengrofie

Denken, logisches

Denkmodell

Design Libraries
Design Patterns

Design Thinking
Design-Begriff

Designkonventionen ...
Designmuster

Designprozess

Designstandards
Desirability

Detaillierungsgrad
Deuteranopie

Diaschau
DIN — ISO
Discount Usability
Dissonanz, kognitive
Dokumentation
Drahtgittermodell
Drill-down-Mechanismus
Dringlichkeit
Drittelregel (Gestaltung)
Droid Sans (Schriftart) ...
Droid Serif (Schriftart)
Dropbox (App)
Dropdown-Meni
Duolingo (App)
Durchschuss
Dynamische Validierung

E

Echtzeit
Effizienz 41, 64,495
Einfach intuitiv - Usability fiir den

Mittelstand 68
Einfache Sprache 70,326
Eingabe 419
Eingabefeld 416,427,461
Einheiten 317,432
Einstieg (Text) 323
em 306, 309
EN 301 549 68
Endgeriat 255

mobiles 74
Entscheidungen 46
Entscheidungsfillung 54
Entwicklung

agile 87

iterative 63, 88

nutzerzentrierte 37,60, 83
Entwicklungsstadium, frithes
Ereignis 232
Ereignisfluss 232
Ergebnisliste 470,485
Ergebnis-Workshop 192
Ergonomie

Bildschirmarbeitspldtze

der Mensch-System-Interaktion
Erhebung
Erhebungsverfahren
Erscheinungsbild
Erwartungskonformitat




Evaluation
expertenbasierte
heuristische

Evaluierendes Card Sorting

Event Flow

Events

Expertenzitat

Expert-Review

Exploration

Extreme Programming

Eyetracking

F

Facetten
Facettenkategorie
Facettennavigation
Facettensuche
Fachbegriffe
Fachpublikum
Farbe
auswdhlen
Eigenschaften
und Hierarchie
von Text
Farbklima
Farbkreis
Farbmodell
Farbpraferenzen
Frauen
geschlechtsspezifische
Mdnner
Farbton
Farbwert
Fehler, Hilfe beim Erkennen, Diagnosti-
zieren und Beheben 42
Fehlermeldungen 423,456
und Humor 456
Fehlertolerant
Fehlervermeidung
Feldphase
Fenstergrofie
Fettschrift
Fibonacci-Spirale
Figur und Grund (Gestaltgesetz) ...
Filter
Filterattribute
Filterelement, hierarchisches
Filterfunktion
Filtergruppen
Filterkategorien

502

Filterkriterien

Filtermechanismus

Filtermoglichkeiten
Filterung, hierarchische
Fingergrof3e

FiraSans (Schriftart)

Fitts, Paul

Fitts’ Gesetz

Fixation

Fixierter Tabellenkopf
Fixiertes Layout

Flagge, Symbol fiir Sprache
Flexibilitat

Flexibilitat und Effizienz
Flexibles Grid

Fliefstext

Flowchart

Fluides Layout

175, 243
255

Flussdiagramm

F-Muster

175,243
52,328

Fokus (Button)

389

Fokusgruppe
Font

95
302

Footer

281

409

Formatangabe
Formular

Formularelemente

397,423
420

Formularfelder

404

Formularseite

424

Forschung

Fortschrittsanzeige

Fotos als Bildbiihne prisentieren
Fragebogen

Fraktur

Frakturschrift

Framework

Frauen, Farbpraferenzen
Fremdworter

Frontend Style Guide
Fithrungslinien

Fullworter

Funktionalitat

Fufdzeile

G

Gazeplot

Gebérdensprache
Gebrauchstauglichkeit

Gedachtnis
Gedriickt (Button)

Gegenseitigkeit
Gehirn
Gemeinsame Region (Gestaltgesetz)
Gemeinsames Schicksal (Gestaltgesetz)
Georgia (Schriftart)
Gerausche — Sound
German UPA
Gesamtbewertung
Geschenke an Nutzer
Geschlechtsspezifische Farbpraferenzen ...
Geschlossenheit (Gestaltgesetz)
Geschmacksfragen
Gesetze zur Usability
Gesichter
Gestalten, visuelles
Gestaltgesetze 46,403
Gestaltung 291
menschzentrierte 62
mit Farbe 287
visuelle 167,291
Gestaltungslosung 85
Gestaltungsprozess 494
Gestaltungsraster
Gesten in Wireframes
Gestensteuerung
Gliederung beim Schreiben ..
Gliederung der Inhalte
Goldene Spirale
Goldener Schnitt
Google
Google Analytics
Grafische Elemente
Grid 174, 249, 496
[lexibles 255
Gridsystem 250
Grofsbuchstaben 306
Grundgesamtheit 99
Gruppendiskussion 95
Guerilla-Usability-Test 198, 207
Durchfiihrung 211
Guidelines 370
Gutenberg-Diagramm 51

H

Hallway Test
Halo-Effekt
Hamburger-Icon
Hamburger-Ment
Handlungsaufforderung . 52,324,388,484
Hauptkategorie 122

Hauptnavigation
Hautleitwiderstand
Hautleitwiderstandsmessung
HD-Monitor
Header 275,432,462
fixierter 432
Headerbereich 275
Heatmap 184
Helligkeit 290
Helvetica (Schriftart) 302,304
Hero Shot 338, 366
Herunterladen 454
Hervorhebungen 330
Heuristiken fiir das Interface Design
Heuristische Evaluation
Hicksches Gesetz
Hierarchie bei Buttons ...
Hierarchie und Farbe
High-Fidelity-Prototyp
Highlight-Videos
Hilfe und Dokumentation
Hilfslinien
Hintergrundinformationen vermitteln
Hochladen
Horizontale Navigationsleiste
Horizontales Scrollen
Hover
HSB-Modell
HTML-Seite, Definition
Hue
Human Interface Guidelines
Human-Computer Interaction (HCI) 40, 80
Humor 329, 456
Hyperlinks 307,378
Hypertext 378
Hypothese
Hypothesen bei A/B-Tests

[ want to see like the colour blind

(Plug-in) 296
Icon 369, 449, 462
Ilustrationen — Bilder
Image Rotator 355
Image Slider 355
Impressum 281
Inaktiv (Button) 389
Incentive 127,190
Incentivierung 190
Individualisierbar 62




Informationsarchitektur
Inhalte

119,124, 239

241

gliedern
strukturieren

240

Inhaltskategorien

281

423

Inline-Validierung
Insights

180

295

Instagram (App)
Interaktionen

Interaktionskonzept
Interaktionskosten

Interaktionsmuster

Interface Design
Internationale Standards
Internetnutzung, mobile
Interview, retrospektives
Interviewer

196, 202

Interviewfiihrung

196

Interviewleitfaden

188

140

InVision (App)
ISO

370

ISO 14915
ISO 25000

63
64

ISO 9000 und 9001

65

ISO 9241

ISO/IEC 40500

Iterationen

Iterative Entwicklung

J

Jakob’s Law of the Web User Experience ... 491

Joy of Use

213,234,371
323

Jugendsprache

K

Kacheldesign
Kacheln

Kahneman, Daniel
Karteikarten

Karussell

Kasten

Kasten als Gestaltungselement

Kategorien
Kategorienamen

Kausalitat
Key Visuals

Keywords

122,231

Klickpfade
Klicks, Anzahl

378

504

Klicktracking 179
Klickverhalten 179
Knappheit 57
Knopfe 382
Kognitive Dissonanz 57
Koinzidenz 227
Komplementérfarben
Konsistenz
Konsistenz und Standards
Kontaktanfrage
Kontrast
Schwarzweif
Kontrolle durch den Nutzer
Konventionen
Konversion
Konversionspfad
Konversionspfadanalyse
Konversionsrate und A/B-Tests ...
Konzeption
Konzeptionsphase
Konzeptionsprozess
Kopfzeile
Kriterien
Kundenbewertungen
Kundenkonto
Kursivschrift
Kurzzeitgedidchtnis

L

Labels 369,371, 375,415
Ladeanzeige 459
Ladezeit Uberbriicken
Landing Page
Landing Pages in A/B-Tests
Langsschnittstudie
Laptop
Laufweite in verschiedenen Sprachen
Lautes Denken
Layout
fixiertes
fluides
Lean Design
Lean UX
Legasthenie 70,309
Leichte Sprache 70
Leitlinien zur Gestaltung von Benutzungs-
schnittstellen fiir das World Wide Web
(Norm)
Lernforderlich

Lesbarkeit
Formeln
Lesbarkeitsstatistik
Lesegeschwindigkeit
Lese-Rechtschreib-Schwiche
Leserlichkeit
Leseschwiache
Licht, Wahrnehmung
Links
auswdhlen
Formatierung
Jformulieren
im Text
Linge
Position
und Buttons
Linksbiindig
Linktext
Klicken Sie hier
Mehr
Weiter
Linkziel
Listen
absteigende
aufsteigende
formatieren
mehrdimensionale
Sortierung
und Akkordeons
Login
Logisches Denken
Logo
Losgelassen (Button)
Low-Fidelity-Prototyp

M

Management Summary 194
Maiénner

Farbprdferenzen 288
Marker fiir Scribbles 135
Marvel (App) 140
Maschinenrichtlinie (MRL)
Material Design 390, 459
Mausbewegungen 271
Mauszeiger 379, 389
McGovern, Gerry 338
Medium-Fidelity-Prototyp 167,168
Medizingerite, Usability
Mega-Dropdown-Meni ... . 265,270

Mega-Dropdowns
Mehrdimensionale Listen
Mehrsprachige Sites
Mehrsprachigkeit
konzipieren
Meister-Lehrling-Prinzip
Menschliche Wahrnehmung
Menschzentrierte Gestaltung
Mentales Modell
Menu
Meniieintrage festlegen
Mentpunkte
Merkzettel
Merkzettel-Funktionalitat
Metanavigation
Metasuche 480
Mikro-Animation 451
Mikro-Interaktion 451
Miller, George
Millersches Gesetz
Minimalistisches und Design
Minimum Viable Product (MVP) ...
Mirroring
Mittelwert
Mobile Endgerite
Mobile First
Mobile Internetnutzung
Mockup 142,165
Moderator 97,119,163
Modular Grid System
Modulares Rastersystem
Mouseout
Mouseover 271,379, 390
Multivariater Test 230
Mustererkennung 48

N

Nachexploration
Nachfiltern
Nachkommastellen
Nachladen
Nahe (Gestaltgesetz)
Navigation
Navigationsarchitektur
Navigationsebenen
Navigationselemente
Navigationshub
Navigationskonzepte
Navigationsleiste

horizontale




Navigationslogik
Navigationsmechanismus
Navigationsstruktur
Newsletter-Anmeldung
Nielsen, Jakob
Nominalstil
Normen
Nullergebnis
Nutzer, Selbsteinschdtzung
Nutzeranforderungen
Nutzerbediirfnisse
Nutzerbefragung
Nutzerfreundlichkeit
Nutzergruppe
Nutzerinteraktionen
Nutzeroberflache
Nutzerperspektive
Nutzertagebuch
Nutzerverhalten
Nutzerwiinsche hinterfragen ..
Nutzerzentrierte Entwicklung 37, 60, 83
Nutzerzentrierter Designprozess ... 63,84
Nutzerzufriedenheit 492
Nutzungsanforderungen
Nutzungserlebnis
Nutzungsgewohnheiten
Nutzungshéufigkeit 269
Nutzungskontext 75, 85,103, 180, 182, 205
Nutzungskontextanalyse ... 103
Nutzungsszenarien 105,116,170, 188,
213,482
Nutzungsverhalten 105, 114, 115, 205, 235

o

Oberkategorie
Off-Canvas
Off-Canvas-Flyout
Off-Canvas-Navigation
Offenes Card Sorting

OK-Button
OmniGraffle (Software)
Onlineumfrage
Onsite-Befragung
Open Sans (Schriftart)
Ordnungsstruktur
Orientierung
Overflow

P

Page, Definition
Panel
Papiermodell
Papierprototyp
Papierprototypen-Test
Paradox of Choice
Performance
Persona
Persona-Entwicklung
qualitative Methoden
quantitative Methoden
Personalisierbarkeit
Pfade
Pflegbarkeit
Pflichtfelder
Phablet
Piwik (Tool)
Pixel
Schriftgrofse
Pixeldichte
Plus-Zeichen
Portierbarkeit
Positionierung
Positionierung von Buttons ..
Prasentationsprogramme flr Wireframes 146
Preise formatieren 432
Pretest 189,191
Primadre Buttons 384
Probanden 125
gewinnen 209
Produktfotos 335,341, 357, 359
Produktsicherheitsgesetz Maschinen-
verordnung (9. ProdSV)
Produktvergleich in Tabelle ...
Protanopie
Protokolle lauten Denkens
Prototyp
Detaillierungsgrad
High-Fidelity-Prototyp ...
Low-Fidelity-Prototyp
Medium-Fidelity-Prototyp .
Prototyping-Tools
Prototypische Anwenderprofile ...
Prozess zur Gestaltung gebrauchstauglicher
interaktiver Systeme
Psychologie
pt
Punkt, Schriftgrofie
px

Q

Qualitdtsmanagement
Quantitative Daten
Querschnittstudie
Querverlinkungen

R

Radiobuttons 394
Rapid Prototyping .. . 175,198
Rapid User Testing 193,198
Raster (Bilder) 345
Rastersystem
modulares 253
Rationalitat 54
Rechtsbtindig 307,432
Referenzen 55
Rekrutierung 125,190, 203
Rekrutierungskriterien
Relevanz 322
Remote-Usability-Test 180, 198, 199
asynchroner 200
synchroner 201
Testaufbau
Responsives Design
mit Axure
Wireframes
Responsives Layout
Responsives Webdesign
Retrospektives Interview ...
Reverse Card Sorting
Reziprozitat
Richtlinienbasierte Herangehensweise
Roboto (Schriftart)
Rollover (Button)
Rot-Griin-Sehschwiche
Runtastic (App)
RUT-Software

S

Satisficing
Satisfizierung
Sattigung
Saturation
Satzlange
Scarcity
Schalter
Schaltflache
Schatten bei Buttons

Schieberegler
Schlagworter
Schreiben
Schreibschriften
Schrift
Hervorhebungen
Hintergrund
in verschiedenen Sprachen
Schriftart
Schriftarten kombinieren
Schriftfarben
Schriftgrofie 257,301, 304, 305
em 306
in Tabellen 438
Pixel 306
Punkt 306
Schritt-fir-Schritt-Anzeige
Schwartz, Barry
Schwarz als Textfarbe
Schwarzweif}, Kontrast
Schweregrad
Screen
Definition
Screen Real Estate
Screener 190, 204
Screengrofie 406
Scribbeln
im Team 138
mit dem Tablet 136
Scribble 129,157,175
beschriften 137
korrigieren 137
Marker 135
Stifte 135
Tipps zum Zeichnen
Scrollen, horizontales
Scrum
Search Engine Optimization — Such-
maschinenoptimierung
Second Screen
Sedcard
Segmented Controls
Segoe (Schriftart)
Sehgewohnheiten
Sehvermogen
Seite, Definition
Seitenbreite in Wireframes
Seitennamen
Seitenskizze
Seitenstruktur
Seitentitel, Trefferlisten




Sekundére Buttons 384
Selbstbeschreibend 61
Selbstbeschreibungsfahigkeit
Selbsteinschdtzung der Nutzer
Selbsterkldrung vor Erinnerung
Selektoren
SEO — Suchmaschinenoptimierung
Serifen
Severity Rating
Sichtbarkeit des Systemstatus ...
Signifikanz
Site, Definition
Sitemap 119,127,239, 243, 284

zeichnen 243
Sitestruktur festlegen und darstellen
Skalierung
Sketch
Skeuomorphismus
Skizze
Slider
Slideshow
Slots
Smart Home
Smartphone
Smartwatch
Social Media
Social Proof
Software-Engineering — Qualitatskriterien und

Bewertung von Softwareprodukten
Softwareentwicklung 87
Softwareergonomie 60

fiir Multimedia-Benutzungs-

schnittstellen 63

Sortiersysteme
Sortierung (Listen)
Sound

bei Animationen

und Buttons
Source Sans Pro (Schriftart)
Soziale Bewdhrtheit
Sozialpsychologie
Soziologie
Spalten 299, 431

ein-/ausblenden 436
Spalten, Sortierung 434
Spaltenbreite 437
Spaltentitel 434
Split-Test 219
Sprache, Symbole 315
Sprachpakete downloaden
Sprachumschalter

508

Sprachwahl
Sprint

Sprint Null
Sprungmarke

SQuaRE

sRUT

Standardabweichung

Standardisierung
Standards

41,42,491

beachten
internationale

370

Startseite mit Bildbiihne

Stemming
Steuerbar

Stichprobe 99, 204, 205, 224

Stichprobengrofie

121

Sticky

267

Sticky Header

278

Stifte fiir Scribbles

135

Storvariablen

224

Storyboard

140

243

Struktogramm
Studien

37

Styleguides

491

Success Rate

Suche

179,185
461

433

Trefferliste
Suchergebnisse

477

Suchfunktion

Suchmaschinenoptimierung

Suchschlitz

276,461
319, 330,
380, 382
462

Suchtreffer

477

Suchworter

469

Symbole

Symmetrie (Gestaltgesetz)

Symmetrische Anordnung (Bilder) .

Synchroner Remote-Usability-Test

System 1 und 2
System und Realitdt

System Usability Scale (SUS)
Systematik

Systemstatus

T

Tabellen

auf dem Smartphone
Kopf

Schriftgrofie

Tabellen (Forts.)
Zeilenfarben

zum Vergleich
Tabellenkopf

fixierter

Tableiste

Tablet

zum Scribbeln

Tab-Taste und Buttons
Tagebuchstudie
Tags

Tastaturkiirzel

Tasten

Team, Zusammenstellung
Teaser

Teaserkdsten

Technologien, neue

Teilnehmende Beobachtung
Template

Test
moderierter

multivariater

Testaufbau

Testbericht

Testergebnisse

Testleiter

Testmethode

Testperson

Testraum

Text
Farbe

fettgedruckter
in Schwarz

Kontrast

kursiver

Laufweite in verschiedenen Sprachen ...

Lesbarkeit

Lesen von

und Bilder platzieren
und Links

unterstrichener
visuell auflockern

Text und Bilder — Bilder

Textausrichtung
Texten

Textkasten

Textlange

The Color Blindness Simulator —
Coblis (Dienst)

Themenkacheln

Thinking aloud 182,183, 200
Time on Task 179, 185
Times New Roman (Schriftart) 302,304
Timing 457
title-Element 381
Tonalitat
Toéne — Sound
Toneffekte fiir Buttons
Tooltip
Touch
Touch Target
Touch-Bedienung
Buttons
Touchfreundlich
Touchpoint
Tree Testing
Treffer
Trefferdarstellung
Trefferliste
der internen Suche
Seitentitel
Treffermenge
Trichter
Trichteranalyse
Tutorials
Twitter (App)
Typografie

U

Ubereinstimmung von System
und Realitét 41
Uberschriften 304, 328, 329
Ubersetzung 312
von Buttons und Mentis
Uucbh
UI Guidelines
UI Toolkit
Umfrage
Unfille und UX
Unmoderiert
Unterkategorie
Unterstreichungen
Untersuchungsgegenstand
URL
Usability
Definition
Gesetze
Medizingerdte
Vorschriften
Usability-Engineering




Usability-Experte
Usability-Guidelines

Usability-Labor
Usability-Metriken
Usability-Review

Usability-Test
Anzahl Probanden

Guerilla

Kosten

ortsungebundener
Usability-Testessen

199
209

Use Cases 116,187,188
User Experience 33,371

Definition

60

40

Grundregeln

Methoden fiir neue Technologien ..............

und agile Entwicklung
User Experience Design
User Experience Questionnaire
User Interface

User Research
User Scenarios
User Stories

User-Centered Design

User-Experience-Review ...
Utility
UX — User Experience
UX Writer

UX-Designer
UX-Experte

Vv

Validierung

dynamische

Verdana (Schriftart)
Vergleichstabellen

Verhaltensfluss
Verhaltensmuster
Verhaltensweisen

Verlaufsanzeiger
Verordnung zur Schaffung barrierefreier
Informationstechnik (BITV)
Verstandlichkeit
Verwendbarkeit

64

Verzogerung

Viewport

Virtual Reality
Visio (Software)

Visual Aesthetics of Website Inventory

457
261
181
145
185

Visuelle Gestaltung 46,167,291

510

Voice Interfaces
Volltextsuche
Vorbelegung

Vor-Ort-Beobachtung

w

Wahrnehmung
emotionale
menschliche

Wahrnehmungspsychologie

Wiéhrungen

Warenkorb

Wartezeit

Wasserfallmodell

WCAG 2.0

WeatherPro (App)

Web Accessibility Initiative (WAI)

Web Analytics

Web Content Accessibility Guidelines
(WCAG 2.0)

Webdesign
adaptives
responsives

Website Optimizer (Anwendung)

Website, Definition

Website-Optimierung

Weifdraum

Weiter-Button

Werbebanner

Werbung

Whiteboarding

Widgets

Wiedererkennbarkeit

Wireflow

Wireframe 141, 157,165,175
Bibliotheken
BildschirmgrdfSe festlegen fiir
dokumentieren
Farbe
Gesten

responsives Design
Seitenbreite
Teamwork
Unterschied zu Scribble ...
Vorlagen
Wireframing-Programme ...
Wizard-of-Oz-Methode
Wording
Wortspiele

y4

Zahlenwerte formatieren
Zebra Stripes (Tabelle)
Zeichnung — Scribble
Zeigefingergrofle

Zeilen
Zeilenabstand

Zeilenanfang

Zeilenbreite

Zeilenfarben (Tabelle)
Zelle
Zentriert 307,432
Zickzackmuster 51
Zielgruppe 99,323
Z-Muster
Zuriuck-Button 386
Zustande ein- und ausschalten

Zuverlassigkeit
Zwischentiberschriften
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Jens Jacobsen arbeitet seit 1998 als Konzepter und
Berater fUr interaktive Projekte. Als Freiberufler unter-
stUtzt er etablierte Unternehmen wie auch Start-ups
beim Erstellen von Websites, Apps und interaktiven
Anwendungen. Dabei bringt er Usability und UX von
Anfang an in die Konzeption ein. Sein groBBes Fach-
wissen gibt er weiter in Bichern, Seminaren und auf
»www.benutzerfreun.de«.

Lorena Meyer hat Uber 10 Jahre Erfahrung im digi-
talen Umfeld — zunachst in der Tourismusbranche,
mittlerweile branchenuibergreifend. Als Projektleiterin
hat sie innovative und komplexe Website-Projekte
konzipiert und realisiert. Seit 2015 ist sie als Senior
User Experience Consultant fur die eResult GmbH tatig
und leitet den Minchner Standort. Sie ist zertifizierter
»Usability Engineer« und Mitglied im Berufsverband
der German Usability Professionals Association e.V.

Wir hoffen sehr, dass lhnen diese Leseprobe gefallen hat. Gerne dr-
fen Sie diese Leseprobe empfehlen und weitergeben, allerdings nur

vollstédndig mit allen Seiten. Die vorliegende Leseprobe ist in all ihren
Teilen urheberrechtlich geschiitzt. Alle Nutzungs- und Verwertungs-
rechte liegen beim Autor und beim Verlag.

Teilen Sie lhre Leseerfahrung mit uns!
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