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Usability und UX – Ihr Weg zum Erfolg

Wenn Sie dies lesen, haben Sie einen spannenden Weg vor sich. Sie werden erfahren, 

welche Werkzeuge wir für die nützlichsten halten, um großartige Anwendungen 

umzusetzen. Und Sie lesen alles darüber, wie man sie einsetzt und auch die kleinen 

Details perfekt hinbekommt.

Von der Notwendigkeit, Anwendungen benutzerfreundlich zu gestalten, muss man

heute niemanden mehr überzeugen. Jeder Auftraggeber will für sein Produkt – ob

Website oder App – optimale Usability. Und wer auf der Höhe der Zeit ist, der weiß

auch, dass erfolgreiche Anwendungen noch mehr bieten müssen: ein rundum gelun-

genes Nutzungserlebnis, eine gute User Experience. Der amerikanische UX-Berater

Fred Beecher sagt: »Früher war mein Job, dafür zu sorgen, dass die Dinge nicht ner-

ven. Heute muss ich dafür sorgen, dass sie Spaß machen.«

Und genau darum geht es in diesem Buch. Wir wollen Ihnen zeigen, wie Sie beides er-

reichen: Dass Ihre Anwendung die Nutzer nicht nervt und umso mehr Spaß macht.

Das ist in der Theorie gar nicht so schwierig. Aber im Tagesgeschäft müssen 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 Ihnen Tipps aus unserer eigenen Ar-

beitserfahrung, erzählen Ihnen, worauf es jeweils ankommt bei den Methoden und

Techniken und worauf Sie bei der Umsetzung achten sollten. Damit schließlich eine

Anwendung entsteht, die die Nutzer begeistert – und damit auch Sie und Ihre Chefs

oder Auftraggeber.

Wer Sie sind

Wenn Sie Websites konzipieren, Produktverantwortlicher für eine App sind oder sich

um die Inhalte und den Betrieb einer Website kümmern müssen, dann liegen Sie mit

diesem Buch richtig. Auch wenn Sie als Webdesigner, HTML-Profi, App-Entwickler

oder Frontend-Programmierer mehr wissen wollen darüber, wie eine Anwendung

entsteht, die nicht nur pünktlich 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

Verständnis ist das nicht. Das ist das Schöne am Bereich der User Experience: Jeder,

der über 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 Nutzeroberfläche.

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. Außerdem haben Sie mit diesem Buch

eine übersichtliche Sammlung von Best Practices an der Hand. Bei Diskussionen im

Team oder mit Auftraggebern bzw. Stakeholdern können Sie darauf zurückgreifen

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 Qualitätsanspruch.

Wir haben mit diesem Werk ein Buch geschrieben, das wir selbst auch als Referenz zur

Hand nehmen können, wenn wir die Details für eine konkrete Problematik nach-

sehen wollen. Oder wenn wir bei einem Usability-Review schnell eine Empfehlung

geben wollen, wie groß 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 für 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 Ihnen helfen, die Hintergründe 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 für die theoretische Prüfung. Aber es kann Ihnen zeigen,

wie die Methoden in der Praxis angewandt werden, welche Hintergründe die gelern-

ten Regeln haben und was zu beachten ist, wenn man davon ausgehend Anwendun-

gen entwickeln will.

Im ganzen Buch finden Sie übrigens immer wieder Hinweise auf wissenschaftliche

Belege und Quellen der Informationen in der Form von Kurzlinks bnfr.de/ux…. Diese

sind nützlich, 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 überzeugen

Der amerikanische Usability-Experte Jared Spool sagt: »Ich konnte noch niemals

einen Manager davon überzeugen, in User Experience zu investieren.« Das klingt

schockierend, hat Jared Spool doch schon 1988 die Firma User Interface Engineering

gegründet – laut Wikipedia die größte der Branche weltweit. Außerdem ist Spool be-

gnadeter Redner, er hat unzählige 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, könnte von der Wichtigkeit der UX überzeugen? Spool meint:

Das kann niemand. Er vergleicht das mit dem Rauchen: Jeder weiß, dass Rauchen

schädlich ist. Einem Raucher muss man das nicht erklären, er wird in den meisten

Fällen sogar verärgert sein, wenn man es versucht. Und genauso muss man einem

Manager nicht erklären, wie wichtig UX ist. Wenn er so weit ist, wird er es verstehen

und wird bereit sein dafür. Sich einfach hinzustellen und zu sagen: »Ich weiß, was ihr

braucht!«, funktioniert nicht.

Normalerweise hilft es nicht einmal, Zahlen zu präsentieren, dass sich die Investition

in UX lohnt. Und doch hat Spool einen Tipp: Zuhören. Das ist der einzige Weg, wie

man selbst etwas dazu beitragen kann, dass andere den Wert von UX erkennen. Spool

sagt, er würde mit Managern nicht über UX sprechen. Sondern darüber, was sie be-

schäftigt, was ihre Sorgen sind, welche Probleme sie sehen. Und dann würde er über-

legen, wie UX helfen kann, diese Probleme zu lösen.

Eigentlich liegt dieser Ansatz für jemanden, der sich mit UX befasst, auf der Hand.

Das ist unser täglich Brot: anderen zuhören, ihre Situation verstehen, ihre Bedürfnis-

se erkennen und Dinge/Dienste/Produkte erarbeiten, die ihre Probleme lösen – auch

die, die sie selbst gar nicht richtig formulieren können. 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 kön-

nen wir mit Wissen und Erfahrung und vor allem im echten Dialog unterstützen.
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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 hierfür relevant sind, die ausgewählt, die uns am wichtigsten erscheinen.

Diese stellen wir so ausführlich dar, dass Sie genau wissen, wie Sie jeweils bei der Um-

setzung vorgehen. Andere Methoden, die weniger häufig zum Einsatz kommen, ha-

ben wir nur kurz erwähnt. Hier geben wir Ihnen Tipps, wo Sie sich weiter informieren

können. Usability-Tests beschreiben wir z. B. ausführlich, 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 Übersicht, angeordnet nach den Projekt-

phasen, in denen sie üblicherweise zum Einsatz kommen.

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

grammieren?

Zunächst 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 für die User Experience ableiten. Und vor allem darum, wie

Sie diese für Ihre tägliche 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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führt immer zu mehr Spaß an der Arbeit, schneller Umsetzung und besseren Ergeb-

nissen. Wir geben Tipps dafür, wie Sie in Ihrem jeweiligen konkreten Projekt effizient

nutzerzentriert arbeiten, weil nun einmal nicht jede Arbeitsumgebung ideal ist.

Teil II: Nutzer kennen lernen und für 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 lernen«)

über die Konzeption (»Für den Nutzer konzipieren«) und die Umsetzung (»Testen

und optimieren: Mit dem Nutzer umsetzen«) bis hin zum Betrieb (»Im laufenden

Betrieb: Für den Nutzer weiterarbeiten«).

Teil III: Usability-Guidelines – Anleitung für die Umsetzung

Der dritte Teil des Buches widmet sich ganz der praktischen Umsetzung von einzel-

nen Elementen wie Buttons, Formularen, Bildbühnen oder auch Suchfunktionen –

mit genauen Angaben zu Größe, Platzierung, Farbe und weiteren Details, die zu be-

achten sind. Dabei sind, wo immer nötig, Angaben zu Websites auf Desktop/Laptop,

auf Tablets und Smartphones ebenso aufgeführt wie für die Umsetzung in Apps. Die-

ser Bereich eignet sich, um sich grundsätzlich 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 für interaktive Projekte. Als Freibe-

rufler unterstütze 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

über die Nutzer, deren Wünsche und Bedürfnisse, den Markt und auch die Unter-

nehmen selbst erfährt. Die vielen Diskussionen im Team und vor allem die Arbeit

mit den Nutzern bringen immer wieder hilfreiche neue Erkenntnisse zutage. Diese

gebe ich regelmäßig weiter in Büchern, Seminaren und im Blog benutzerfreun.de.

Diese Arbeit ist mir wichtig, weil sie für 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 über zehn Jahren arbeite ich im digitalen Umfeld – zunächst in der Tourismus-

branche, mittlerweile branchenübergreifend. 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 interdisziplinären 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 für die

eresult GmbH, ein Beratungs- und Dienstleistungsunternehmen im UX-Bereich, als

Senior User Experience Consultant tätig und leite den Münchner 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 Blogbeiträgen und wissenschaftlichen Ver-

öffentlichungen 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 erfährt doch jedes Mal Neues, sieht etwas, was einen verblüfft, schockiert oder

entzückt. 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 unterstützt haben bei diesem großen

Vorhaben. Danke an Stephan Mattescheck, von dessen Idee für 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 Dankeschön auch an Thorsten Wilhelm von der eresult GmbH für die

Unterstützung des Projekts und auch die Abbildungen, die er dafür zur Verfügung

gestellt hat. Danke auch an die Kollegen, die mit uns stundenlang über Vor- und

Nachteile einzelner Anwendungen und die kleinsten Details aller Methoden gespro-

chen haben.

Und nicht zuletzt einen besonders großen Dank an unsere Familien und Partner, ins-

besondere an Cornelia (Jens) sowie Alexander, Gundula und Peter (Lorena), die uns

während der vielen Abende und Wochenenden den Rücken freigehalten haben, die

es brauchte, um das Buch von der ersten Idee über die Konzeption und die Umset-

zung bis hin zum letzten Schliff zu einem glücklichen Ende zu bringen.

Jens Jacobsen und Lorena Meyer

München und Unterhaching
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Kapitel 1 

Von der Usability zur User Experience

Usability und User Experience (UX) werden immer wieder vertauscht. Häufig wird UX 

gesagt, doch ist Usability gemeint. Wie sich Usability und UX unterscheiden und 

warum UX etwas deutlich Komplexeres ist, erläutern wir im folgenden Kapitel. 

Stellen Sie sich vor, Sie haben zum Geburtstag einen Gutschein für ein Produkt Ihrer

Lieblingsmarke bekommen. Sie freuen sich sehr und gehen auf die Website, um sich

etwas Schönes auszusuchen. Die Website ist sehr gut strukturiert, Sie werden schnell

fündig und bestellen. Kurz darauf bekommen Sie eine Mail, dass sich der Versand

verzögert, weil das Produkt nicht auf Lager ist – was Ihnen auf der Website allerdings

nicht angezeigt wurde. Sie warten einige Tage auf das gewünschte Produkt, endlich

kommt es an. Leider müssen Sie schon beim Auspacken feststellen, dass es Mängel

hat. Sie möchten reklamieren, rufen die Hotline an und werden vom Servicemitar-

beiter dazu in einen Laden in der Stadt geschickt …

Ein solcher Fall passiert vielleicht nicht häufig. Er zeigt aber sehr gut, wie Usability

und User Experience miteinander zusammenhängen. Während 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 groß, sie wurde während des Besuchs der Website

auch noch erfüllt bzw. bedient. Aber ab Erhalt der E-Mail brach die Freude auf das Pro-

dukt und über das Einkaufserlebnis abrupt ab.

Das Ziel von Usability ist es, eine Anwendung (Website oder App) so einfach wie nur

möglich 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 zügig bestellen konnte.

Das Ziel der User Experience ist weitgreifender. Der Nutzer soll die Anwendung so

glücklich und zufrieden wie nur möglich verlassen und idealerweise zurückkehren.

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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1.1    Usability als Erfolgsfaktor für gute digitale Produkte

Der Begriff Usability wird am treffendsten mit Gebrauchstauglichkeit oder mit (Be-)

Nutzerfreundlichkeit übersetzt. Die Begriffe Benutzerfreundlichkeit oder Nutzer-

freundlichkeit sind fachlich nicht ganz korrekt, aber üblich und in der Praxis in Ord-

nung. Laut der ISO-Norm 9241-11 bezeichnet sie »das Ausmaß, 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 dafür, dass digitale Anwendungen

einfach zu nutzen sind, und wird daran gemessen, wie direkt und schnell der Nutzer

sein Ziel während 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 Maß an Usability, wenn sie insbeson-

dere die Anforderungen der Leitlinie zur Gestaltung von Benutzungsschnittstellen

entsprechend der DIN EN ISO 9241 erfüllt (siehe Kapitel 4, »ISO 9241 & Co. – Normen

und Gesetze rund um Usability«):

� der Aufgabe angemessen

� selbstbeschreibend

� steuerbar

� erwartungskonform

� fehlertolerant

� individualisierbar

� lernförderlich

1.2    User Experience als umfassendes Nutzungserlebnis

Die Bezeichnung User Experience (UX) lässt sich am besten als Nutzungserlebnis oder

Nutzungserfahrung ins Deutsche übersetzen. 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, müssen Sie also mithilfe von

Gestaltung, Funktionalität und Leistungsmerkmalen den Nutzer emotional anspre-

chen. Der Nutzer soll nicht nur schnell und reibungslos zum Ziel kommen, sondern –

abhängig vom Anwendungsbereich – auch positive Gefühle wie Spaß oder Freude bei

der Benutzung erleben.
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User Experience umfasst den gesamten Prozess des Erlebens eines Nutzers – vor,

während und nach der Nutzung der Anwendung:

Abbildung 1.1  Die User Experience beinhaltet alle Aspekte des Nutzungserlebnisses – vor, 

während und nach der Nutzung einer Anwendung oder eines Produkts. Die Usability 

beschränkt 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 tatsächliche Nutzung der Anwendung ist relevant: Ist die Bedienung einfach,

kann das Ziel schnell erreicht werden, gefällt 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 verzögerten Lieferung, die Wartezeit und letztlich

die Mängel am Produkt und Service getrübt. 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) Oberfläche einer An-

wendung, das User Interface (UI), während die User Experience sämtliche Services,

Abläufe und Zusammenhänge zwischen Unternehmen, Produkt, Kommunikation

und Markenbildung berücksichtigt. Entsprechend müssen 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:

Nutzung Website/App nach der Nutzungvor der Nutzung

Problem, das gelöst werden soll

Erwartungen

Erfahrungen

Vorhergehende Schritte

Effektivität (Kann ich die Aufgabe erledigen?)

Effizienz (Geht es schnell und bequem?)

Macht es Spaß?

Usability – ISO 9241-210

User Experience – ISO 9241-11

Zufriedenheit

Nachgelagerte Schritte

Nachrichten/Mails von der App/Site

Emotionale Bindung
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� Utility: Ist das Produkt/die Website nützlich?

� Usability: Ist das Produkt/die Website einfach und intuitiv zu nutzen?

� Desirability: Sieht das Produkt/die Website gut aus? Fühlt es/sie sich gut an?

� Brand Experience: Ist der Gesamteindruck der Marke/des Produkts/der Website

gut und stimmig?

Alle sind Faktoren der User Experience; die Nützlichkeit 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).

Abbildung 1.2  Verständnis 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 ermöglichen, ihr Ziel zu erreichen.

Ich finde die Anwendung nützlich,
sie erfüllt meine Bedürfnisse.

NützlichkeitIch kann die Anwendung
leicht nutzen.

Mir gefällt, wie die Anwendung
aussieht und sich anfühlt.

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

 
    Markenwahrnehmung

      Attraktivität

 Usability

37

Kapitel 2 

Erkenntnisse aus Studien, Forschung und 
Projekten liefern Fakten 

Alle Entscheidungen in Konzeption und Design sollten als Grundlage das Verhalten 

der Nutzer berücksichtigen. Dabei können Sie auf reiche Forschungsergebnisse aus 

den letzten Jahrzehnten zurückgreifen.

Wie der Name sagt, steht im Mittelpunkt der nutzerzentrierten Entwicklung der Nut-

zer. Das heißt, der Nutzer hat immer Recht. Wenn wir eine Anwendung mit guter

User Experience entwickeln wollen, dann stellen wir den Nutzer und seine Bedürfnis-

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 können. Das

heißt auch, alle Diskussionen darüber, was uns gefällt, sind überflüssig. Sie mögen

keine Sites, die viele Farben verwenden und sehr viele Bilder? Wenn Sie eine Website

für Kinder erstellen, dann sollten Sie sich damit anfreunden. Sie finden Apps mit

dunklem Hintergrund und grüner Schrift scheußlich? Das kann für die Zielgruppe

von Programmier-Nerds genau das Richtige sein. Allerdings gibt es nie nur eine Lö-

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 natürlich sinnvoll, mit einer Version zu starten, die man für gut hält.

Um neue Ideen zu entwicklen, muss man die ausgetretenen Pfade verlassen. Es

braucht also Innovation und Intuition. Immer wieder hört man, neue Produkte

müsse man einfach bauen und auf den Markt bringen. Die Nutzer kennen diese noch

nicht und wüssten daher gar nicht, ob sie sie brauchen. Da ist natürlich etwas dran.

Dazu gibt es das schöne Zitat von Henry Ford, dem Begründer des industriellen Auto-

mobilbaus: Wenn ich die Menschen gefragt hätte, was sie wollen, hätten Sie gesagt:

Schnellere Pferde.

Auch vom iPhone, dem ersten erfolgreichen Smartphone, heißt es, dass Steve Jobs es

einfach gebaut hätte, weil er überzeugt 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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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.

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

2.1    Können 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, heißt das nicht,

dass wir sie einfach fragen können und dann machen, was sie sagen. Es gibt unzähli-

ge Beispiele dafür, dass das zum Desaster führt. Wir Menschen sind uns vieler Motive

nicht bewusst. Nutzer sagen, sie wollen einfache Office-Software nur mit den nötigs-

ten Funktionen. Und doch kaufen sie die Software, die möglichst viel verspricht –

man weiß 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 ernähren – und nehmen dann doch lieber den

Lift in den ersten Stock und greifen zum Schokoriegel, nicht zum Salat. Aber es ist

nicht Böswilligkeit oder Schwäche, warum wir Menschen nicht das tun, was wir sa-

gen, dass wir tun würden. Oft wissen wir es vorher nicht genau, weil wir uns die Situ-

ation nicht richtig vorstellen können. Und besonders, wenn es darum geht, welche

Produkte wir uns wünschen, was wir kaufen würden, wird es oft fantastisch – solche

Selbsteinschätzungen liegen meist daneben.

Trotzdem haben Nutzerbefragungen durchaus ihren Wert (siehe Kapitel 9 »Fokus-

gruppen und Befragungen – Erkenntnisse über das derzeitige Nutzungsverhalten«).

Psychologie

Informatik
Visuelle

Gestaltung

Wissenschaftliche Erkenntnisse &
Methoden & Heuristiken

Texten
Marketing/

Business

Soziologie Ethnologie
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Sie helfen vor allem, Bedürfnisse zu ermitteln oder Probleme mit bestehenden

Lösungen zu ermitteln. Und sie helfen, auf Ideen zu kommen. Aber das Konzept ent-

wickeln müssen Sie dann, indem Sie die gewonnenen Erkenntnisse interpretieren

und hinterfragen und schließlich im Team basierend auf Ihren Erfahrungen und Zie-

len ein Konzept entwickeln. Und das testen Sie dann so früh wie möglich mithilfe

von Prototypen (siehe Kapitel 16, »Mockups und Prototypen – konkretisieren, visua-

lisieren, designen«).

Abbildung 2.2  Fragt man Menschen, sagen alle, sie hassen Spam. Und doch reagieren 

genug darauf, dass es sich für die Spammer lohnt, die Menschheit mit solchen Mails zu 

quälen.

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

Eigene Wege zu gehen hat seinen Reiz. Und doch dauert es meist länger. Der Unter-

grund ist uneben, Sträucher versperren den Durchgang, und vor allem muss man

immer wieder ein Stück zurück, 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 bewährt hervorgegangen ist.

Gehen Sie neue Wege, müssen 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 gewöhnt sind, fällt ihnen leichter, und

die Usability ist daher höher, wenn Sie es grundsätzlich machen wie alle anderen.

Wollen Sie einen ganz neuen Ansatz ausprobieren, brauchen Sie einen langen Atem.

Sie müssen die Nutzer langsam heranführen an die neuen Bedienkonzepte, und vor
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allem müssen Sie sehr viele Usability-Tests durchführen, um sicherzustellen, dass

Ihre Ideen auch funktionieren.

Die wichtigste Regel ist also:

Kennen Sie die Regeln und verletzen Sie diese nur, wenn Sie dafür einen wirklich

guten Grund haben.

Leider gibt es keinen festen Regelkatalog für gute User Experience. Die Erfahrungen,

Anforderungen und Gewohnheiten der Nutzer ändern sich laufend, und auch die Ge-

räte und Anwendungen probieren immer wieder Neues – und ändern damit wieder

die Erfahrungen, Anforderungen und Gewohnheiten der Nutzer. Das heißt, man

muss immer am Ball bleiben.

Was sich aber nicht ändert, 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 über hundert Jahren machen sich Men-

schen Gedanken darüber, wie Menschen mit Maschinen umgehen. Als gewaltige

Dampfmaschinen und riesige Webstühle in die Produktion einzogen, kam damit

auch eine große Gefahr. Bei Fehlbedienung der Maschinen passierten schreckliche

Unfälle. Bei Flugzeugen, Kraftwerken oder Chemieanlagen konnte ein einziger Be-

dienfehler viele Menschen das Leben kosten.

Abbildung 2.3  Komplexe Benutzeroberflächen gab es auch schon 1949.

Es entstand die Disziplin Ergonomie, und es reifte die Erkenntnis, dass die Maschinen

den Menschen angepasst werden müssen, nicht umgekehrt. Seit den 1960er Jahren,

als Computer immer noch riesige Apparate waren, die im Keller von Universitäten

standen und langes Training brauchten, um sie zu bedienen, beschäftigt sich die Wis-

senschaft intensiv mit HCI – Human-Computer Interaction. Die Computer haben
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sich seitdem stark verändert, die Menschen aber nicht. Und so sind die Grundprinzi-

pien bis heute die gleichen.

Am bekanntesten in diesem Gebiet ist heute Jakob Nielsen, ein dänischer Informa-

tiker, der in den USA unter anderem für IBM und Sun Microsystems gearbeitet hat. Er

legte in den frühen 1990er Jahren die Grundlagen für die systematische Herange-

hensweise an die Usability des WWW. Von ihm stammen die 10 Heuristiken für 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 für den Einzelfall interpretieren. Genau des-

halb sind sie aber auch so zeitlos und noch heute gültig für praktisch alle technischen

Systeme, mit denen Menschen umgehen – ob Website, App, Smart-TV, Sprachsteue-

rung oder Kraftwerkssteuerung.

Die 10 Heuristiken für das Interface Design

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

1. Sichtbarkeit des Systemstatus – was macht das Gerät?

Das System sollte jederzeit klarmachen, was es gerade macht. Jede Aktion sollte

sofort eine Reaktion zeigen.

2. Übereinstimmung von System und Realität des Nutzers

Das System sollte die Sprache des Nutzers sprechen und nur Begriffe wie Kon-

zepte nutzen, die er versteht.

3. Kontrolle durch den Nutzer

Der Nutzer sollte das System jederzeit steuern können, und es sollte Experimen-

tieren erlauben. Eine Rückgängig-Funktion ist dafür entscheidend.

4. Konsistenz und Standards

Elemente der Nutzeroberfläche und Benennungen sollten nur unterschiedlich

sein, wenn sie Unterschiedliches bewirken. Standards der jeweiligen Plattformen

(z. B. Betriebssystem) sollten eingehalten werden.

5. Fehlervermeidung

Wichtiger als aussagekräftige Fehlermeldungen ist, dass das System Fehler bes-

tenfalls erst gar nicht auftreten lässt. Es muss mögliche Fehlbedienungen vorher-

sehen und abfangen.

6. Selbsterklärung vor Erinnerung

Der Nutzer sollte nichts lernen und nichts im Gedächtnis behalten müssen. Alle

aktuell notwendigen Informationen sollte er direkt einsehen können.

7. Flexibilität und Effizienz

Regelmäßige Nutzer brauchen Möglichkeiten, den Arbeitsablauf für sich anzu-

passen (Makros, Tastaturkürzel …).
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8. Ästhetisches und minimalistisches Design

Das System sollte immer nur anzeigen, was für die aktuelle Aufgabe nötig ist.

9. Hilfe beim Erkennen, Diagnostizieren und Beheben von Fehlern

Fehlermeldungen sollten klar formuliert sein und Hilfestellung geben, wie man

das Problem löst.

10. 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 zugänglich sein.

Ebenfalls häufig genutzt sind die Anforderungen für benutzerfreundliche Anwen-

dungen nach der Norm ISO 9241 – Ergonomie der Mensch-System-Interaktion:

� der Aufgabe angemessen

� selbstbeschreibend

� steuerbar

� erwartungskonform

� fehlertolerant

� individualisierbar

� lernförderlich

Diese sind in Kapitel 4, »ISO 9241 & Co. – Normen und Gesetze rund um Usability«, er-

klärt. 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 rekrutieren«).

2.3    Wer setzt die Standards?

Die oben genannten Heuristiken leiten sich aus den wissenschaftlichen Erkenntnis-

sen darüber ab, wie unser Gehirn arbeitet. Hinzu kommt ein wichtiger Punkt: Wir

kommen mit dem gut zurecht, was uns bekannt ist. Das heißt, ein Stück weit sind es

einfach auch gelernte Konventionen. Wenn wir die verletzen, sollten wir dafür einen

guten Grund haben.

Wenn wir also Anwendungen gestalten, müssen wir die Konventionen kennen und

berücksichtigen. Dazu gibt es zwei Mittel:

1. Eigene Usability-Tests durchführen – so sehe ich, was Nutzer kennen und erwar-

ten, womit sie zurechtkommen und was sie wirklich tun.

2. Von anderen lernen – in Studien, Blogartikeln, Büchern oder auf Konferenzen er-

fahre ich, auf welche Ergebnisse andere gekommen sind.

2.3 Wer setzt die Standards?
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Abbildung 2.4  Rot heißt Stopp oder rückwärts, Grün heißt Start oder vorwärts. Wer diese 

Konvention verletzt, riskiert Fehlbedienungen.

Sie sollten beide Wege gehen – nur so kann man auf der Höhe der Zeit bleiben und

kommt außerdem 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 völlig subjektive Liste an zuverlässigen Quellen im Web.

Empfehlenswerte Quellen, um auf dem Laufenden zu bleiben

� Nielsen Norman Group – www.nngroup.com/articles

Das Unternehmen von Jakob Nielsen veröffentlicht wöchentlich 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 für Profis rund um die Konzeption – gern auch mit grundsätzli-

chen neuen Ansätzen. Hier fand sich z. B. der Ansatz des responsiven Webdesigns

zum ersten Mal überhaupt.

� Measuring U – measuringu.com/all-blogs

Fundierte Artikel zu Usability und Analytics mit Schwerpunkt auf Statistik.

Aktuelle Tipps und Hinweise zu Büchern und Konferenzen auch im Blog eines der

Autoren: benutzerfreun.de.
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Kapitel 12 

Card Sorting – Entwicklung der 
Informationsarchitektur

Bevor Sie sich mit der Gestaltung einer Website oder App beschäftigen, sollten Sie 

sich überlegen, wie Sie die Informationen Ihrer Anwendung strukturieren und dem 

Nutzer präsentieren.

Um zu entscheiden, wie Sie die vorhandenen bzw. geplanten Informationen auf Ihrer

Website strukturieren, sollten Sie nicht auf interne Ansätze und Ihre eigenen Kon-

zepte setzen. Beziehen Sie den Nutzer frühzeitig ein, und lassen Sie ihn das Konzept

der Informationsarchitektur mitgestalten oder zumindest evaluieren. Hierfür gibt

Ihnen das Card-Sorting-Verfahren einen bewährten, vielfach angewandten Ansatz an

die Hand. Mithilfe dieser Methode finden Sie mit Ihren 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 können Sie beispiels-

weise Produkte in einem Onlineshop klassifizieren, Menüstrukturen in Apps oder

auf Sites nutzergerecht aufbereiten oder auch komplexe, über einige Zeit gewachse-

ne Sitemaps konsolidieren.

12.1    Was ist Card Sorting?

Bei einem Card Sorting lassen Sie Ihre Nutzer die Inhalte Ihrer Website gruppieren, in

eine für 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 läuft es in der Regel unmoderiert ab.

Führen Sie das Card Sorting moderiert durch, bekommen Sie ein fundiertes Ver-

ständnis für die Nutzer und ihr mentales Modell der Inhalte Ihrer Anwendung. Sie

verfolgen also den qualitativen Ansatz, der in der frühen Phase der User Research ge-

eignet ist, um eine Grundlage für die Gestaltung der Informationsarchitektur zu le-

gen (siehe Abschnitt 12.1.1, »Offenes Card Sorting (generativer Ansatz)«). Sie können
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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 Ihren Nutzern validieren möchten. In diesem Fall setzen Sie den Fokus auf eine

hohe Anzahl an Nutzermeinungen, die Sie bei einem unmoderierten Onlineverfah-

ren leichter sammeln können (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 Ansätze, ein Card Sorting durchzuführen:

Abbildung 12.1  Die Software OptimalSort lässt den Studienteilnehmer per Drag & Drop die 

Unterkategorien (im Bild links) in verschiedenen Kategorien gruppieren. 

Abbildung 12.2  Im nächsten Schritt kann der Teilnehmer bei OptimalSort auch die Haupt-

kategorien benennen. 
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121

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 dürfen dabei auch Begriffe umbenennen oder Vor-

schläge 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 für Haupt- und Unterkategorien vergeben würden.

Diese Methode wird in der Regel offline, d. h. in einem Raum mit physischen Karten

auf einem Tisch und geleitet von einem Moderator durchgeführt. Der Interviewer

oder Moderator kann die Entscheidungen des Nutzers hinsichtlich der Gruppierung,

der Reihenfolge und Benennung von Themen hinterfragen und so detaillierte Infor-

mationen über das Denkmodell des Nutzers herausfinden.

Abbildung 12.3  Ein Card Sorting kann auch als Gruppen-Workshop durchgeführt werden. In 

Kleingruppen werden verschiedene Strukturen erarbeitet, die anschließend im Plenum vor-

gestellt und diskutiert werden.

Dieses Verfahren ist zeitaufwendig – sowohl bei der Durchführung als auch bei der

Auswertung –, da Sie die gesammelten Informationen erfassen, strukturieren und

manuell auswerten müssen. Sie erreichen zwar nur eine bestimmte Stichprobengrö-

ße (erfahrungsgemäß maximal 15 bis 20 Nutzer), können hieraus aber sehr wertvolle

Rückschlüsse für Ihre spätere 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 benötigen also eine bestehende
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oder vordefinierte Struktur und können herausfinden, wie Nutzer den Inhalt in diese

Themen sortieren. Möglicherweise wird dabei ersichtlich, dass die Nutzer bestimmte

Unterkategorien nicht eindeutig zuweisen können.

Dieser Ansatz eignet sich beispielsweise, wenn Sie neue Inhalte in Ihre Website oder

App nehmen und die optimale Positionierung herausfinden möchten. Sie können

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 lösen 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 können Sie validieren, ob Ihre Informationsarchitektur dem mentalen Modell

und Suchverhalten Ihrer Nutzer entspricht und diese die gewünschten Informatio-

nen auf Ihrer Website oder in Ihrer App finden. Mithilfe der Klickpfade und der ge-

messenen Zeit können Sie auch mehrere Navigationsstrukturen miteinander ver-

gleichen und dies mit Kennzahlen belegen.

12.1 Was ist Card Sorting?
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Abbildung 12.5  Der Studienteilnehmer klickt innerhalb der Informationsarchitektur auf die 

jeweilige Unterkategorie, in der er die gesuchte Information aus der Aufgabe vermutet. 

Während die Methode ursprünglich moderiert und unter Verwendung von Kärtchen

durchgeführt wurde, haben sich mittlerweile sehr gute Softwarelösungen etabliert.
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Das Reverse Card Sorting oder Tree Testing wird daher in der Regel onlinebasiert

durchgeführt 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 Einschränkungen:

� Beim Einsortieren von Informationen, wie es beim geschlossenen Card Sorting er-

folgt, läuft 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 späteren Herangehensweise.

� Beim geschlossenen Card Sorting lassen sich zudem nur zwei Hierarchieebenen

einer Navigationsstruktur oder Informationsarchitektur betrachten, was nicht für

alle Anwendungen ausreichend ist. Mit dem Reverse Card Sorting können drei

oder mehr Ebenen abgebildet und getestet werden.

12.2    Wie läuft ein Card Sorting ab?

Da Sie ein evaluierendes Card Sorting in der Regel sehr gut mithilfe von Onlinetools

realisieren können 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 für Ihre Informationsarchi-

tektur. Da die Ergebnisse aus dem Workshop auch den Meinungen und Überzeugun-

gen von Projektbeteiligten (Stakeholdern) entgegenlaufen können, ist es umso wich-

tiger, dass Sie die Ergebnisse bei Bedarf verteidigen können. Sie sollten daher den

Workshop umso genauer vorbereiten und sauber durchführen.

12.2.1    Stichprobengröße, Anzahl der Karten und Dauer der Session

Anders als bei einem Usability-Test sind für ein offenes Card Sorting mindestens 15

Probanden zu empfehlen. Manche Experten halten ein valides Ergebnis wegen der

höheren Streuung der Ergebnisse, mit der zu rechnen ist, erst mit 20 bis 30 Proban-

den für machbar. Sie sollten daher auf jeden Fall mehr Teilnehmer rekrutieren als bei

einem Usability-Test.

Beschränken Sie sich auf maximal 60 Karten mit Inhalts- oder Navigationspunkten.

Mehr Karten sind kaum handhabbar, und eine Sitzung würde 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 schließen Teilbereiche Ihrer Anwendung oder ausgewählte Inhalte vom Card

Sorting aus, da darüber Einigkeit besteht oder die Strukturierung eindeutig ist.

� Konsolidieren Sie einige Inhalte bzw. fassen Sie recht ähnliche Inhalte auf einer

Karte zusammen. Dies können 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 führen Sie mehrere Card Sortings durch. Wählen Sie dieses Vorgehen

nur, wenn Sie keine Abhängigkeit zwischen den dann getrennt betrachteten Inhal-

ten erwarten.

� Betrachten Sie Ihre Webanalytics-Daten, und wählen Sie die beliebtesten und

meistangesehenen Themen und Inhalte.

Planen Sie idealerweise 60 Minuten pro Einheit/Interview, bei umfangreicheren In-

halten maximal 75 Minuten. Bei längeren Intervieweinheiten fällt die Konzentration

der Probanden ab, und es kommen kaum mehr Erkenntnisse zustande.

12.2.2    Planung, Durchführung und Auswertung eines offenen Card Sortings

1. Vorbereitung der Karteikarten

Zentrales Medium in einem Card Sorting sind die Karteikarten, auf denen Sie die

Informationen Ihrer Anwendung notieren. Beachten Sie bei der Vorbereitung der

Karten folgende Punkte:

– Beschränken Sie sich auf maximal 60 Karten (siehe Abschnitt 12.2.1). Mit mehr

Karten ist eine Durchführung nicht mehr realistisch. Auch die Auswertung ist

nicht mehr sinnvoll machbar. Wählen Sie also die beliebtesten Inhalte (siehe

Webanalytics), oder verdichten Sie Inhalte zu logischen Blöcken.

– Bedrucken Sie die Karteikarten, und nutzen Sie dazu eine zuvor aufgestellte Lis-

te (idealerweise eine Tabelle in Excel). Diese ist dann auch die Basis für die spä-

tere Auswertung.

– Nummerieren Sie die Karten auf der Rückseite oder klein in einer Ecke. Dies

hilft Ihnen bei der Dokumentation und bei möglichen statistischen Auswertun-

gen.

– Halten Sie Blankokarten bereit, auf denen die Probanden zusätzliche Themen

oder Vorschläge für alternative Benennungen ergänzen können.

– Halten Sie zudem andersfarbige Karten für die Kategorienamen bereit, die die

Nutzer ihren Themengruppierungen geben sollen.

2. Rekrutierung von Probanden

Kümmern Sie sich früh im Projektablauf um die Rekrutierung der Probanden. Am

besten beziehen Sie Ihren Kunden/die Stakeholder mit ein und diskutieren in der

Startbesprechung, über welche Wege die Probanden erreicht werden können. 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 für die Kontaktanbahnung zu seinen Geschäfts-

partnern und Kunden sein.

Planen Sie eine Incentivierung (Belohnung) für die Probanden, um eine hohe Teil-

nahmequote zu erreichen und die Motivation für eine gute Mitarbeit zu fördern.

3. Vorbereitung der Card-Sorting-Einheit

Wählen Sie einen Raum mit Platz für einen großen Tisch oder eine sonstige große

Fläche, auf der die Karten angeordnet und sortiert werden können. Zusätzlich

sollte noch Platz für einen weiteren Usability-Experten vorhanden sein, der mit-

protokolliert. Nehmen Sie zusätzlich die Einheiten auf Video auf. Das hilft sehr bei

der Auswertung. Ausschnitte aus den Videos mit Originaltönen der Probanden

sind für eine interne Präsentation sehr wertvoll, um kritische Stakeholder zu über-

zeugen. Im diesem Fall planen Sie Platz für die Videoausrüstung, ausreichend

Licht sowie Stromzugang ein.

4. Durchführung des Card Sortings

Planen Sie zu Beginn des Card Sortings eine Einführung für den Probanden, bei

der Sie auf folgende Punkte eingehen:

– Zeigen Sie dem Probanden die Karteikarten, und erklären Sie ihm, dass Sie sich

von ihm Unterstützung bei der optimalen Auswahl, Gruppierung der Informa-

tionseinheiten und der Kategorisierung, also der Benennung der Hauptkatego-

rien, für die Anwendung wünschen.

– 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 über 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 Einführung lassen Sie den Probanden möglichst ungestört 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 zögert, um die Gründe zu verstehen. Probanden dürfen Karten hinzufügen,

wenn ihnen Themen fehlen, und Karten beiseitelegen, wenn sie diese nicht in der

Anwendung wünschen oder sie in keiner Gruppierung sehen.

Abschließend sollen die Probanden den gruppierten Inhaltsbereichen Namen ge-

ben; nutzen Sie dafür andersfarbige Karteikarten, auf die Sie die Begriffe schrei-

ben. Falls nun noch Zeit bleibt, können und sollten Sie an kritischen oder auffälli-

gen Stellen nachfragen, um so die Denkweise des Probanden bestmöglich 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 für den Nächsten gut zu durchmischen. Damit vermeiden Sie mögliche

Reihenfolgeneffekte.

5. Analyse der Ergebnisse

Erstellen Sie auf Basis der Fotodokumentation pro Einheit eine eigene Sitemap,

und passen Sie Ihre Basisdatei mit den gelisteten Themen an.

Werten Sie dann zunächst die qualitativen Aussagen der Probanden aus. Sammeln

Sie also ähnliche Kommentare, und verdichten Sie diese zu den zentralen Aspek-

ten. Im nächsten Schritt sollten Sie eine quantitative Analyse durchführen und die

häufigsten Gruppierungen und Zuordnungen identifizieren. Nutzen Sie hierfür

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 für 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 weißen Karten wurden 

unter die auf auf roten Karten notierten Hauptkategorien notiert. Das Ergebnis dient als 

Grundlage für eine Sitemap. (Quelle: Loretta Neal, Papercake)
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12.4    Wer sollte ein Card Sorting durchführen? 

Führen Sie ein Card Sorting durch, sollten Sie vorab und so früh wie möglich in der

Planung die relevanten Stakeholder im Unternehmen mit einbeziehen. Damit erhal-

ten Sie neben der Nutzersicht aus dem Card Sorting selbst auch die Überzeugungen

der internen Kollegen. Das können Verantwortliche aus den folgenden Bereichen

sein, je nach Struktur und Organisation des Unternehmens:

� Marketing, Kommunikation

� Brand-Management

� SEO (Suchmaschinenoptimierung)

� Redakteure, Content-Autoren

� Entwicklung/IT

Je früher Sie diese Vertreter in das Projekt bzw. in die Entwicklung der Informations-

architektur einbeziehen, desto weniger Hürden haben Sie später. Wenn möglich, ver-

suchen Sie in Einzelinterviews oder Gesprächen in kleinen Gruppen von zwei bis drei

Personen die unterschiedlichen Perspektiven und Herausforderungen für 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 später, nach der Auswertung und den ersten An-

sätzen für die Informationsarchitektur, durch Feedbackrunden ein.

12.5    Wann setze ich Card Sorting ein?

Ziel eines generativen Card Sortings ist es, losgelöst von grafischen Details, von allen

Einflüssen wie dem Navigationsdesign, Direkteinstiegen auf tieferen Ebenen und

Suchfunktionen, die Grundlage für die Entwicklung der Informationsarchitektur zu

legen. Entsprechend müssen Sie das Card Sorting noch vor der Gestaltung von Lay-

out/Screendesign und Navigationssystemen durchführen. Setzen Sie das Card Sor-

ting später an, ist der Aufwand bei möglichen Anpassungen deutlich höher.

Auch das evaluierende Card Sorting sollten Sie unbedingt vor der Designphase anset-

zen. Allerdings benötigen Sie für die Durchführung bereits eine entwickelte Informa-

tionsarchitektur. Entsprechend später im Gesamtprozess wird es daher integriert. In

jedem Fall sollten Sie auch hier die Auswertung und Einarbeitung der Änderungen

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 vergrößerte. Heute scheinen uns Links nichts Besonderes

mehr zu sein, und es fällt schwer, die frühere 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.

Abbildung 35.1  Die erste Website überhaupt, von 1991. Links sind darauf 

auch rein visuell ganz zentral.
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Einen Link zu klicken, hat etwas Befriedigendes. Die Nutzer haben die Anwendung

unter Kontrolle, wenn sie das macht, was sie ihr sagen – sei es eine komplexe App

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

möglich ans Ziel kommen sollten. Heute weiß man: Lieber ein paar Klicks mehr, aber

dafür muss jeder Klick befriedigend sein. Und das ist er, wenn wir das Gefühl haben,

wir haben die Kontrolle und wir kommen mit dem Lösen unserer aktuellen Aufgabe

voran.

35.1    Welche Links biete ich an?

Jeden Link, den Sie setzen, sollten Sie mit Bedacht setzen. Warum bieten Sie ihn an?

Welchen Nutzen hat der Besucher Ihrer Site davon? Bringt er ihn weiter? Diese Fra-

gen überraschen Sie vielleicht – aber wenn Sie die Links auf einigen Sites daraufhin

überprüfen, werden Sie feststellen, dass viele Links ohne Nachdenken gesetzt wur-

den. Links sind so einfach zu erstellen, dass die meisten dazu neigen, zu viele zu ver-

wenden. Einerseits ist ein Link ein Dienst am Nutzer: Sie bieten ihm etwas an. Ande-

rerseits ist es auch immer ein Stück Arbeit, das wir an den Nutzer delegieren. Wir

wissen nicht, ob den Nutzer die Zusatzinformation A oder B interessiert – kein Pro-

blem, bieten wir ihm einfach beide an. Damit bürden wir dem Besucher die Entschei-

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

kennt. Natürlich ist es keine Riesenarbeit, sich für einen Link zu entscheiden. Aber

wir wollen ein möglichst reibungsloses Nutzererlebnis. Jedes Mal, wenn der Nutzer

nachdenken muss, laufen wir Gefahr, ihn zu verlieren. Wenn er schon beim Denken

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

ihm die Site doch nicht so gefällt.

Zu viele Links sind immer ein Zeichen für fehlende Zielgruppenrecherche oder für

unklare eigene Zielsetzungen. Machen Sie sich Gedanken darüber, welche Links Ihre

Zielgruppe wirklich braucht.

35.2    Wo kommen Links hin?

In den Anfangstagen des Web sahen viele Texte so aus wie auf Abbildung 35.1; man

sprach auch von Hypertext, der mit Hyperlinks verknüpft war. Der Hype hat sich

schon lange gelegt. Inzwischen weiß man, dass Nutzer jedes Mal einen Sekunden-

bruchteil zögern, wenn sie beim Lesen über einen Link stolpern. Sie müssen sich je-

des Mal entscheiden, ob sie weiterlesen oder den Link klicken. Das sollten wir vermei-

den, deshalb ist es besser, die Links am Ende jedes Sinnabschnitts gesammelt

anzubieten. So kann der Nutzer erst in Ruhe den Text lesen (oder überfliegen) und

dann entscheiden, ob er einen der Links anklicken will. Außerdem hat man hier die
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Möglichkeit, den weiterführenden Link mit einer Abbildung zu ergänzen – also einen

so genannten Teaser einzubauen.

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

sind die Links am Ende aufgehoben (rechts).

35.3    Wie sehen Links aus?

Ursprünglich waren Links blau und unterstrichen, siehe Abbildung 35.1. Noch immer

erkennen Nutzer so am leichtesten, dass die jeweiligen Wörter verlinkt sind – daher

sind blaue Texte und Unterstreichungen auch tabu, wenn sie nicht verlinkt sind. Aber

inzwischen wissen Nutzer, dass Links alle möglichen Farben haben können und sel-

ten unterstrichen sind. Damit sie Links aber sicher als solche erkennen, beschränken

Sie sich bei Farben im Text: Ausschließlich Links dürfen eine auffällige Farbe haben.

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

te das immer ein gedeckter Farbton sein, und Sie sollten dann immer ganze Absätze

in dieser Farbe setzen. So ist die Verwechslungsgefahr mit einem Link am geringsten.

Abbildung 35.3  Links müssen 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).

Außerdem ist ein wichtiger Hinweis für Nutzer, dass es sich um einen Link handelt,

der so genannte Mouseover-Effekt (auch Rollover genannt). Mouseover ist, wenn der

Mauszeiger (Cursor) über den Link bewegt wird. Diesen Effekt sieht man natürlich

nur bei Geräten mit Maus – auf Touchscreens müssen die Nutzer Ihre Links anders

erkennen können. Bei Links im Browser wird der Mauszeiger automatisch zur Hand
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(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 für ihre Betriebssysteme vor.

Zusätzlich können Sie bei Links den aktiven Bereich bei Mouseover hervorheben. Das

gibt dem Nutzer noch einen deutlicheren Hinweis, dass er sich über einem Link be-

findet. Und Sie können damit auch signalisieren, welche Elemente zusammengehö-

ren und auf Klick reagieren (wie in Abbildung 35.4).

Abbildung 35.4  Teaserkästen bei Hamburgerabendblatt.de – steht der 

Mauszeiger über Bild oder Text, erscheint die Unterstreichung der Über-

schrift. So ist klar, dass alle Teile klickbar sind.

35.4    Links formulieren

Ein Link sollte verraten, wohin er führt. Aus Usability-Tests wissen wir: Nutzer lesen

oft nur die Links. Das heißt, sie überfliegen die Seite und sehen die Überschriften und

die Links an, eventuell noch fett oder farblich hervorgehobene Wörter. Daher sollten

die Links so formuliert sein, dass sie verraten, wohin sie führen – ohne notwendigen

Kontext. Das hilft auch denjenigen, die den ganzen Text lesen. Und schließlich hilft

es der Suchmaschinenoptimierung, weil Google & Co. dann auch gleich wissen, zu

welchem Thema die verlinkte Seite gehört.

Verlinken Sie nur so wenige Wörter wie nötig. 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« verrät nicht, warum man hier

klicken sollte. Etwas wie »klicken Sie hier«, »weitere Infos« oder »PDF« ist auch nicht

besser. In den meisten Fällen sind solche Links einfach aus Unachtsamkeit oder aus

Faulheit so benannt. Wenn irgend möglich, machen Sie es besser. Nutzen Sie klare

Formulierungen wie »jetzt buchen«, »unsere Produkte« oder »Datenblatt herunter-
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laden«. Idealerweise steht das wichtigste Wort am Anfang des Links – so erkennt der

Nutzer beim Überfliegen 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 Gefühl haben, auf der richtigen Seite gelandet zu sein.

Steht dort zum Beispiel die Überschrift »Was zufriedene Kunden über uns sagen«,

dann nennen Sie den Link nicht »Referenzen« oder »Kundenstimmen«. Nehmen Sie

besser etwas wie »Kunden über uns«. Wenn Sie auf »Referenzen« bestehen, ändern

Sie die Überschrift auf der Zielseite zu »Referenzen – was zufriedene Kunden über

uns sagen«. Hier geht es wieder darum, beim Nutzer auch nur Sekundenbruchteile

von Zweifeln auszuräumen.

35.5    Seitennamen

Seitennamen von HTML-Seiten (title-Element) stehen im Code und sind im Inhalts-

bereich nicht sichtbar für 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 Überschrift müssen sie nicht überein-

stimmen. Üblich 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 ändern.

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.

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 weiß, 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, über-

legen Sie, ob Sie den Screen überarbeiten sollten. Nur wenn es keine bessere Lösung

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 Mühe geben. Für Suchma-

schinen sind diese z. B. hochrelevant. Außerdem ist es günstig für 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 wäre 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 – für die Nutzer und für Suchmaschinen.

35.7    Buttons – Schaltflächen, Tasten oder Knöpfe?

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 heißt auf Deutsch Schaltfläche – was so ungelenk klingt, dass den Be-

griff fast niemand verwendet. Und auch von Knöpfen oder Tasten spricht man nicht,

weil die meisten dabei an physische Knöpfe denken, die man mit dem Finger herun-

terdrücken kann.

Buttons in digitalen Anwendungen haben zwei Bestandteile:

1. Form

2. Text
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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.

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 könne man ihn drücken – man spricht von

Affordanz oder Angebotscharakter. Als drückbar wahrgenommen wird ein Button,

wenn er wirkt, als würde er aus der Bildschirmfläche hervorstehen. Dazu wird z. B. die

obere Begrenzungslinie hell und die untere dunkel dargestellt. Man kann den Button

sogar noch mit einem zusätzlichen Schatten mit Verlauf nach unten rechts betonen

(siehe Abbildung 35.6 rechts). So wirkt er realistisch, weil die meisten Gegenstände in

unserem Alltag von oben beleuchtet sind, also einen Schatten nach unten werfen.

Die Konvention, dass der Schatten rechts ist und nicht links, rührt vermutlich von

der Leserichtung her. Rechts fällt 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 heißt Skeuomorphismus und stammt

von den ersten grafischen Benutzeroberflächen – ist aber mittlerweile nicht einmal

mehr bei den üblichen Desktop- und Laptop-Betriebssystemen zu finden. Bei mobi-

len Betriebssystemen, Apps und im Web sehen Buttons schon länger ihren Vorbil-

dern aus der realen Welt kaum noch ähnlich. So erkennt man hauptsächlich an der

länglichen 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 dafür, dass sie durch ihre Größe, 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 lö-

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 – früher waren Buttons viel näher an ihren physischen Vorbildern.

Von der Form her sind Sie recht frei in Ihrer Gestaltung – wichtig ist nur, dass die But-

tons länglich sind. Ob die Ecken gerade oder mehr oder weniger abgerundet sind, ist

egal und eher der Mode unterworfen. Sorgen Sie nur unbedingt dafür, dass Buttons

innerhalb Ihrer App oder Site immer die gleiche Form haben. Alles andere verwirrt

unnötig.

35.8    Nicht jeder ist gleich wichtig – Hierarchie

Worin sich Buttons unterscheiden können, ist die Farbe. Auch bei der Größe können

Sie leichte Variationen machen. Beides allerdings nur, wenn Sie tatsächlich eine

funktionale Aussage mit diesem Unterschied treffen wollen. Mit abgestuften Farben

können Sie dem Nutzer die so genannte Button-Hierarchie signalisieren. Man spricht

von primären und sekundären Buttons. Primäre, also wichtige Buttons sind auffälli-

ger gestaltet als weniger wichtige. Dabei orientieren Sie sich an dem Weg durch die

Anwendung, wie ihn Nutzer üblicherweise gehen. Buttons für Korrekturen oder zu

zusätzlichen Bereichen sind dann unauffälliger angelegt (siehe Abbildung 35.8).

Abbildung 35.8  Der wichtige Button steht rechts und ist 

auffälliger gestaltet (hier www.slack.com).

Je weniger Hierarchieebenen Sie haben, desto leichter verständlich ist es für den Nut-

zer. Gut ist es, wenn Sie mit primären und sekundären Buttons auskommen. Wollen
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Sie noch stärker abschwächen, können Sie statt Buttons auch Links verwenden. Es er-

gibt sich dann die Reihenfolge primärer Button – sekundärer Button – Link. Auf Abbil-

dung 35.9 sieht man primäre Buttons (Upgrade), sekundäre (Add Task) sowie Links

(View Incomplete Tasks). Hinzu kommen die Buttons des Menüs oben rechts so-

wie die zum Umschalten zwischen List, Calendar und Files. Das ist alles etwas viel

– für eine Website, die man aber regelmäßig nutzt und mit der man somit umzuge-

hen lernt, ist es aber aus unserer Sicht noch in Ordnung.

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. Für die erste Variante spricht,

dass wir von links nach rechts lesen und daher die wichtigere Option an erster Stelle

stehen soll. Für die zweite Variante spricht, dass wir bei zwei Optionen beide nachei-

nander ansehen und dann die letzte die ist, auf der unser Blick ruht. Für die Usability

macht es keinen großen Unterschied, und Sie sollten sich daher an dem orientieren,

was Ihre Nutzer kennen. Da Windows weiter verbreitet ist als Macintosh, spricht das

für die Anordnung OK–Abbrechen. Aber die mobilen Betriebssysteme machen die

Empfehlung schwieriger, und nach unserer Wahrnehmung tendieren UX-Experten

eher zur Reihenfolge Abbrechen–OK.

Abbildung 35.10  Unter Windows steht der Abbrechen-Button immer rechts.
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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 bewährt, die Buttons, die zum nächsten Schritt führen, unten rechts anzuord-

nen. Manchmal wiederholt man sie zusätzlich noch oben rechts, wenn man davon

ausgeht, dass die Nutzer vielleicht die Seite gar nicht ganz ansehen – sie können

dann, ohne zu scrollen, sofort oben auf den Button zum Weitergehen klicken (siehe

Abbildung 35.12).

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 zurückgehen, stehen unten links. Beim Bezahlprozess (Checkout) und

anderen Vorgängen, die Schritt für 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 zurückhaltend. Denn man möchte den
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Benutzer zum Abschluss führen und nicht zurück. Das macht die Button-Hierarchie

ganz deutlich.

Solche Vor- und Zurück-Buttons sind am linken und rechten Rand gut aufgehoben.

Der Zurück-Button soll, wie erwähnt, wenig Aufmerksamkeit bekommen, und man

kann die Seite gut bedienen, auch wenn man ihn gar nicht wahrnimmt. Im Normal-

fall setzt man zusammengehörige 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 zielführend 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 Einführungsdialogen oder Tutorials. Hier lauert eine große Usa-

bility-Falle: Trifft der Nutzer mit einem Buttonklick eine schwerwiegende Entschei-

dung, sollte der Button dafür im Normalfall nicht derjenige sein, der am auffälligsten

ist. Ein Button zum Löschen etwa sollte weniger auffällig 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 Durchführen von großen Änderun-

gen sicherheitshalber immer nochmal nach (siehe Abbildung 35.13).

Abbildung 35.13  Bevor Sie etwas tun, was der Nutzer vielleicht nur aus Versehen angesto-

ßen hat, fragen Sie besser nach. Der »Löschen«-Button sitzt hier bei Dropbox mit Absicht 

links, damit der unüberlegte Nutzer auf »Abbrechen« klickt.

Abbildung 35.14  Beim Entleeren des Papierkorbs steht der Button für die gefährlichere 

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 möglich sein, und man muss sie immer im Zusammenhang

mit dem darüberstehenden Text sehen. Liest man den Text bzw. die Frage, muss die

Antwort darauf zum einen dem üblichen 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 darüber 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.

Abbildung 35.15  Geben Sie am besten wie hier auf dem Button immer an, was beim Klick 

passiert – OK wäre nur eine Notlösung.

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) gehört. 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. Für solche Buttons gilt das Glei-

che wie für alle anderen auch: Sie funktionieren gut, wenn Sie sie benutzerfreundlich

anlegen.

Und alle vermeintlich einfachen Weisheiten diesbezüglich können 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 für die Sites, auf denen sie getestet wurden. Ob ein Button funktioniert

oder nicht, das hängt extrem vom Kontext ab. Von dem, was vorher auf der Seite

steht. Eine Handlungsaufforderung funktioniert nur dann, wenn davor die richtigen

Informationen stehen. Sie müssen auf der Seite einen Besucher z. B. davon überzeu-

gen, dass Sie genau der richtige Dienstleister für ihn sind. Sie beschreiben, was Sie

bieten, warum Sie gut sind und was Ihre bestehenden Kunden über Sie sagen. Folgt

dann ein auffällig 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 seriös-
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erweise vorhersagen. So etwas finden Sie am besten mit einem A/B-Test heraus – sie-

he das gleichnamige Kapitel 21 hier im Buch.

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-Zustände

Ein Button kann folgende Zustände haben:

� aktiv

� inaktiv

� Mouseover (Mauszeiger ist darüber)

� Fokus (mit Tab-Taste aktiviert)

� gedrückt

� losgelassen bzw. in Aktion

Aktiv bedeutet, der Button kann gedrückt werden – der Grundzustand jedes Buttons.

Buttons, die man aktuell nicht aktivieren kann, sollten Sie abgedunkelt oder entfärbt

darstellen. Das ist z. B. der Fall, wenn der Nutzer erst noch eine Auswahl treffen muss,

bevor er weitergehen kann. Häufig nutzt man das z. B., damit der Nutzer nicht über-

sieht, dass er erst das Häkchen zur Zustimmung zu den AGB setzen muss, bevor er

zum nächsten Schritt der Bestellung gehen kann.

Inaktive Buttons sollten Sie keinesfalls ausblenden, verkleinern oder verschieben –

das verwirrt Nutzer nachhaltig. Sie können 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 können, dass der Nutzer sofort versteht, dass er erst etwas tun muss.

Abbildung 35.17  In seinen Richtlinien zum Material Design gibt Google klare Vorgaben zur 

Gestaltung von Button-Zuständen.

Nutzern, die an einem Gerät mit Maus arbeiten, können Sie zusätzliche Hinweise zu

Buttons geben. Hier können Sie einen Mouseover-Zustand vorsehen, den der Button

annimmt, wenn der Mauszeiger über ihm ist. Man spricht statt von Mouseover auch

von Mouse Hover (hover heißt »schweben« auf Englisch) oder von Rollover (weil die

Maus darübergerollt 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 Möglich-

keit, nicht das Aussehen des Buttons zu ändern, sondern einen Zusatztext anzuzei-

gen, einen so genannten Tooltip. Dieser erklärt, 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 regelmäßig

benutzt und den Umgang mit ihnen lernt. Auf Websites sollten sie mit solch erklä-

rungsbedürftigen Buttons vorsichtig sein – die wenigsten haben so regelmäßige Be-

sucher, dass diese dort tatsächlich Button-Funktionen lernen. Wichtig ist in jedem

Fall, die Tooltips nicht sofort, sondern erst nach ca. einer Sekunde Verzögerung anzu-

zeigen. Ansonsten ergibt sich ein wildes Geflacker von Tooltips, wenn der Nutzer die

Maus über den Bildschirm bewegt.
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Abbildung 35.18  Ein so genannter Tooltip erscheint, wenn der Mauszeiger über dem Button 

ist – normalerweise nach einer kurzen Verzögerung (hier in Word).

Viele Anwendungen sehen keinen Fokus-Zustand vor. Dieser ist vor allem für Nutzer

wichtig, die mit der Tastatur arbeiten. Sie können durch Drücken der Tab-Taste alle

interaktiven Elemente einer Seite durchgehen und das Element, das jeweils im Fokus

ist, per Return-Taste auswählen. Der Fokus-Zustand sollte daher auffälliger als der

Mouseover-Zustand sein – denn der Nutzer weiß vorher nicht, welches Element als

Nächstes den Fokus bekommen wird – anders als beim Mouseover, wo der Nutzer

den Mauszeiger über das Element bewegt.

Ebenfalls oft nicht vorgesehen ist ein eigener Zustand, wenn der Button gedrückt ist.

Das ist aber auf jeden Fall immer sinnvoll. Der Nutzer sollte sofort eine Rückmel-

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 überlegen 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 zurück in seinen Standardzustand springen und die entsprechende Ak-

tion nicht auslösen.

Der letzte Zustand ist schließlich der Zustand, den man sieht, wenn der Nutzer den

Button losgelassen hat, die dazugehörige Aktion aber noch nicht erfolgt ist. Im Ideal-

fall ist dieser Zustand unnötig, weil die Anwendung sofort nach dem Loslassen die

entsprechende Aktion ausgeführt hat. In der Praxis kommt es aber dennoch immer

wieder zu Verzögerungen, 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 Möglichkeiten für diesen Fall auch in Kapitel 41, »(Mikro-)Animation

sinnvoll einsetzen«.

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 wäre für 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 abschließen. Die Tastatureingaben am Smartphone sind

vor allem deshalb mit Soundeffekten versehen, weil die Buttons der Tastatur ein gro-

ßes Problem haben: Sie sind zu klein. Und wie alle Touchscreen-Tasten geben sie kein

haptisches Feedback, man spürt nicht, ob man mit dem Finger auf der Taste ist oder

ob man sie gedrückt hat. Als Ausgleich dafür hat man den Buttons hier Soundeffekte

spendiert. Wichtig: So ein Sound muss leise und unaufdringlich sein. Sounddesigner

für Betriebssysteme tüfteln 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 für Nutzertests einplanen.

Gut ist auch, den Sound einfach deaktivieren zu können (wie mit der Lautlos-Taste

am Smartphone).

35.11    Wie groß darf’s denn sein?

Wie groß muss ein Button sein? So groß, dass er auffällig 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 größer und auffälliger sollten sie sein. Diese Zu-

sammenhänge sind sehr einfach und leicht nachvollziehbar – und doch ignorieren

sie sehr viele Anwendungen.

Die Richtlinien der Desktop-Betriebssystem-Hersteller sehen für Buttons eine

Höhe zwischen 21 und 23 Pixeln vor – als Minimalgröße. Kleiner sollte es also nie-

mals werden.

Bei Touch-Bedienung braucht man deutlich größere Buttons. Und die Fakten sind ei-

gentlich klar: Studien zeigen, dass der durchschnittliche menschliche Zeigefinger

(auch für 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. Für die Pra-

xis sind Werte in Pixel am praktischsten, nur leider ist die Größe eines Pixels von Ge-

rät zu Gerät sehr unterschiedlich, gerade bei Smartphones. Auf alten Computermoni-

toren hat man 72 Pixel pro Zoll, ältere Smartphones liegen bei 163 Pixeln und

moderne Oberklasse-Smartphones bei 400 Pixeln und mehr. Deshalb hat man zu
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den physischen Pixeln (Device Pixel) noch die CSS-Pixel festgelegt. Ein Device Pixel ist

ein Sechzehntel der Standardschriftgröße (die auf 16 Pixel Höhe festgelegt ist). Abge-

leitet von den Fingergrößen wäre 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 Fläche und die Darstellung des Buttons. Oft

wird die reaktive Fläche, also der Bildschirmbereich, der auf Tipp reagiert (Touch Tar-

get), größer 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

über oder auf dem Screen ist.

Die Hersteller der Smartphone-Betriebssysteme empfehlen als Höhe für die reaktive

Fläche 44 Pixel (Apple), 48 Pixel (Google/Android) bzw. 34 Pixel plus einen Mindest-

abstand zum nächsten Button von 8 Pixeln (Microsoft).

Abbildung 35.20  Googles Vorgaben für Buttongrößen im Material Design

Selten benötigte Buttons können auch etwas kleiner sein, dann ist aber unbedingt

darauf zu achten, dass der Abstand zu anderen aktiven Elementen groß genug ist, um

Fehlbedienung auszuschließen.

Werden Ihre Anwendungen vor allem genutzt, wenn die Nutzer in Bewegung sind

(z. B. Fitness- oder Navigations-Apps), dann sollten Sie noch größere Buttons verwen-

den, weil es für die Nutzer in solchen Situationen noch schwerer ist, Elemente exakt

anzusteuern.
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35.12    Spezielle Buttons – Checkboxen, Radiobuttons, Selektoren

Neben den Standard-Buttons gibt es noch weitere Typen. Checkboxen sind eckig. Sie

dürfen abgerundete Ecken haben, aber nie ganz rund sein, denn sonst könnte man

sie mit Radiobuttons verwechseln. Checkboxen können einzeln stehen, in Gruppen

untereinander oder auch in Gruppen nebeneinander als Matrix von Buttons. Sind sie

ausgewählt, sollten sie ein Kreuz oder einen Haken zeigen (siehe Abbildung 35.21). Die

Checkbox selbst steht immer links, das dazugehörige Label linksbündig rechts da-

von. Auf Klick reagieren sollten die Box selbst und das Label.

Abbildung 35.21  Checkboxen können auch individuell gestaltet werden. Wichtig: Auch die 

Beschriftung sollte auf Klick reagieren (hier auf ruv.de).

Radiobuttons können im Gegensatz zu Checkboxen nie allein vorkommen. Sie wäh-

len immer zwischen verschiedenen Optionen aus, und es sollte immer eine Option

aktiv sein – jedenfalls nach Interaktion des Nutzers. Ein Zurücksetzen auf keine ge-

wählte Option ist nicht möglich. Radiobuttons müssen immer rund dargestellt wer-

den, und sind sie ausgewählt, haben sie in der Mitte einen ausgefüllten Kreis bzw.

einen Punkt. Man kann sie untereinander darstellen oder nebeneinander (siehe Ab-

bildung 35.22). Das Schaltelement steht immer links, das dazugehörige Label links-

bündig rechts davon – und beide sollten auf Klick bzw. Tipp reagieren.

Abbildung 35.22  Der Klassiker: Radiobuttons für die Auswahl der Anrede 
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Selektoren oder Segmented Controls sind Schalter, die zwischen verschiedenen Zu-

ständen hin und her schalten (siehe Abbildung 35.23). Dabei sollte immer ein Zustand

ausgewählt sein. Üblich sind sie vor allem bei Apps, und normalerweise sind sie hori-

zontal angeordnet. Mehr als drei Zustände sollten sie nicht haben, sonst wird es un-

übersichtlich.

Abbildung 35.23  In der App Castor schaltet der Selektor 

oben zwischen den zwei möglichen Ansichten um.
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