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Erste Ausgabe

Meinem Vater, der immer wollte, dass ich ein Buch schreibe,

meiner Mutter, die mir stets das Gefühl gab, dass ich es könnte,

Melanie, die mich geheiratet hat — der größte Glücksfall in meinem Leben,

und meinem Sohn Harry, der sicher viel bessere Bücher als dieses schreiben wird, wenn er es will.

Zweite Ausgabe

Für meinen großen Bruder Phil, der sein ganzes Leben lang Mensch geblieben ist.
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Dritte Ausgabe

Für alle Menschen aus allen Teilen der Welt, die diesem Buch schon seit 14 Jahren so zugetan sind,
Eure freundlichen Worte — persönlich, per E-Mail und in Euren Blogs — gehören zu den großen Freuden in meinem Leben.

Besonders die Frau, die mir erzählte, dass es sie so sehr zum Lachen brachte, dass Milch aus ihrer Nase lief.
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Vorwort

Über diese Ausgabe




Leute kommen und gehen hier so schnell!

- DOROTHY GALE (JUDY GARLAND) IN DER ZAUBERER VON OZ (1939)



Ich habe die erste Ausgabe von Don’t Make Me Think im Jahr 2000 geschrieben.

Ab 2002 trudelten jedes Jahr mehrere E-Mails von Lesern ein, die (sehr höflich) fragten, ob ich darüber nachdenke, es zu aktualisieren. Keine Beschwerden, sie wollten nur hilfreich sein. »Viele Beispiele sind schon veraltet«, war der übliche Kommentar.

Meine Standard-Antwort war, dass die meisten Websites, die ich als Beispiel verwendet hatte, bereits verschwunden waren, als das Buch erschien, da zu diesem Zeitpunkt die große Internetblase geplatzt war. Aber ich fand nicht, dass es die Beispiele weniger anschaulich machte.

2006 schließlich hatte ich einen starken persönlichen Anreiz, es zu aktualisieren.1 Aber als ich es durchging, um zu sehen, was ich ändern sollte, dachte ich nur dauernd: »Das stimmt immer noch alles.« Ich konnte wirklich nicht viel finden, was ich für änderungswürdig hielt.

Aber da es eine Neuausgabe war, sollte es auch Neuerungen enthalten. Also fügte ich drei Kapitel hinzu, die ich im Jahr 2000 nicht fertigstellen konnte, drückte auf den Schlummern-Knopf und zog mir für weitere sieben Jahre zufrieden die Decke über den Kopf.
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(Schreiben fällt mir wirklich schwer und ich bin über jeden Vorwand froh, es nicht tun zu müssen. Lieber lasse ich mir eine schöne Wurzelbehandlung verpassen, anstatt zu schreiben.)

Also warum jetzt — endlich — eine neue Ausgabe? Zwei Gründe.

Nr. 1. Sehen wir den Tatsachen ins Auge: Es ist alt

Kein Zweifel: Es fühlt sich überholt an. Schließlich ist es dreizehn Jahre alt, was etwa hundert Jahre in Internetzeit ist. (Sehen Sie? Kein Mensch sagt noch so was wie »in Internetzeit«.)

Die meisten Websites, die ich als Beispiel verwendet habe, wie die Wahlkampf-Website von Senator Orrin Hatch aus dem Jahr 2000 sieht jetzt wirklich altmodisch aus.
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Sites sehen heutzutage viel anspruchsvoller aus, als man erwartet.

In letzter Zeit habe ich begonnen, mir Gedanken zu machen, ob das Buch schließlich einen Punkt erreichen wird, wo es so überholt wirkt, dass es nicht länger effektiv ist. Ich weiß, dass dies bis jetzt noch nicht der Fall ist, denn:

■ Es verkauft sich immer noch stetig (zum Glück!), ohne dass es abzuflauen scheint. Es ist sogar in vielen Kursen zur Pflichtlektüre geworden, etwas, das ich nie erwartet hätte.

■ Neue Leser aus der ganzen Welt twittern über die Dinge, die sie daraus gelernt haben.
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■ Und ich höre immer wieder diese Geschichte: »Ich habe es meinem Chef gegeben, in der Hoffnung, dass er endlich versteht, wovon ich rede. Er hat es tatsächlich gelesen und es dann für unser ganzes Team/ganze Abteilung/Firma gekauft!« (Ich liebe diese Geschichte.)

■ Leute erzählen mir immer wieder, dass sie ihren Job zum Teil der Lektüre des Buches verdanken oder dass es ihre Berufswahl beeinflusst hat.2

Aber ich weiß, dass der Alterungseffekt letztlich Leute abhält, es zu lesen, und zwar aus dem gleichen Grund, warum es so schwer war, meinen Sohn dazu zu bringen, Schwarzweiß-Filme mit mir zu gucken, als er klein war, ganz gleich wie gut sie waren.

Offensichtlich ist es Zeit für ein Beispiel.

Nr. 2. Die Welt hat sich verändert

Zu behaupten, dass sich Computer und das Internet verändert haben und auch die Art, wie wir beides nutzen, ist gelinde gesagt eine Untertreibung.
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Die Landschaft hat sich auf drei Arten verändert:

■ Die Technik hat Anabolika in die Finger bekommen. Im Jahr 2000 haben wir das Internet auf ziemlich großen Bildschirmen genutzt, mit einer Maus, einem Touchpad oder einer Tastatur. Und wir haben uns dazu meist an einen Schreibtisch gesetzt.

Jetzt nutzen wir winzige Computer, die wir die ganze Zeit mit uns herumschleppen, mit eingebauter Kamera (Video und Foto), magischen Landkarten, die immer genau wissen, wo wir uns befinden, und unserer gesamten Bibliothek mit Büchern und Musik. Ach ja, Telefone sind sie auch.

Ja, zum Teufel, ich kann mein »Telefon« nutzen, um …
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Es ist kein fliegendes Auto (was uns, wenn ich gerade darüber nachdenke, eigentlich versprochen wurde), aber es ist sehr eindrucksvoll.

■ Das Web selbst hat sich weiterentwickelt. Selbst wenn ich meinen Desktop-Computer verwende, um all die Dinge, die ich immer im Internet getan habe, zu tun (Sachen kaufen, Reisepläne schmieden, mit Freunden in Verbindung treten, Nachrichten lesen und Barwetten abschließen), sind die Websites, die ich dazu verwende, meist nützlicher und leistungsfähiger als ihre Vorgänger.
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Wir erwarten inzwischen Dinge wie automatische Vorschläge und Autokorrektur und wir sind genervt, wenn es nicht möglich ist, ein Parkticket online zu bezahlen oder im Internet einen neuen Führerschein zu beantragen.

■ Usability ist Mainstream geworden. Im Jahr 2000 hatten noch nicht viele Leute die Bedeutung von Usability erfasst. Heute versteht dank Steve Jobs (und Jonathan Ive) fast jeder, dass sie wichtig ist, auch wenn man nicht so ganz genau weiß, worum es sich dabei handelt.

Akzeptieren Sie fürs Erste, dass man es heute meist User Experience Design nennt (UXD oder nur UX), ein Oberbegriff für jede Aktivität oder jeden Beruf, der zu einer besseren »Erfahrung« (Experience) für den User beiträgt.

Es ist toll, dass jetzt so viel mehr Wert darauf gelegt wird, nutzerorientiert zu entwerfen, aber all die neuen Jobbeschreibungen, Differenzierungen und Werkzeuge, die mit dieser Evolution einhergehen, haben viele Leute ratlos gemacht, was man tatsächlich damit anfängt.

Ich spreche von diesen drei Veränderungen im gesamten Buch.

Verstehen Sie mich nicht falsch …

Diese Ausgabe enthält neue Beispiele, ein paar neue Prinzipien und einige Dinge, die ich zwischenzeitlich gelernt habe, aber es ist immer noch dasselbe Buch, mit demselben Zweck: großartige und gut nutzbare Websites zu entwerfen.

Und es ist immer noch ein Buch darüber, wie man Dinge entwirft, mit denen Menschen interagieren, sei es eine Mikrowelle, eine mobile App oder ein Geldautomat.

Die Grundprizipien sind dieselben, selbst wenn sich die Umgebung geändert hat, denn bei Usability geht es um Menschen und wie sie Dinge verstehen und gebrauchen, und nicht um Technologie. Und während Technologien sich schnell ändern, tun das Menschen nur sehr langsam.3

Oder wie Jakob Nielsen es so treffend ausdrückt:


Die Kapazität des menschlichen Gehirns ändert sich nicht von einem Jahr auf das andere, also haben Erkenntnisse aus Studien zum menschlichen Verhalten eine sehr lange Haltbarkeit.

Was Usern vor zwanzig Jahren schwerfiel, bleibt auch heute schwer.



Ich hoffe, Sie haben Freude an der neuen Ausgabe. Und vergessen Sie nicht, mir zuzuwinken, wenn Sie mich in Zukunft mit ihrem fliegenden Auto überholen.

STEVE KRUG
NOVEMBER 2013


EINFÜHRUNG

Read me first

RÄUSPERN UND RECHTSHINWEISE




Ich kann Dir nichts Neues erzählen, was Du noch nicht weißt. Aber ich möchte ein paar Dinge klarstellen.

– JOE FERRARA, EIN ALTER SCHULFREUND VON MIR



Ich habe einen tollen Job. Ich bin ein Usability-Berater. Und das tue ich:

■ Leute (»Kunden«) schicken mir etwas, woran sie arbeiten.

Das können Entwürfe für eine neue Website sein oder die URL einer Site, die sie überarbeiten, oder der Prototyp einer App.
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■ Ich versuche, zu benutzen, was sie mir geschickt haben, um die Dinge zu tun, die ihre User brauchen oder gern damit tun würden. Ich notiere die Orte, wo Leute wahrscheinlich stecken bleiben, und die Dinge, von denen ich denke, dass sie sie verwirren (eine »Expertenrezension zur Usability«).
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Manchmal bringe ich andere Leute dazu, das Ganze zu testen, während ich beobachte, wie sie stecken bleiben und verwirrt werden (»Usability-Test«)

■ Ich treffe mich mit dem Team des Kunden, um die gefundenen Probleme zu beschreiben, die den Usern voraussichtlich Kopfschmerzen bereiten werden (»Usability-Probleme«), und helfe ihnen, zu entscheiden, welche am dringendsten behoben werden müssen und wie man das am besten anstellt.
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Früher habe ich immer einen großen Bericht geschrieben, in dem ich meine Ergebnisse detailliert ausführte, aber schließlich erkannte ich, dass es die Zeit und den Aufwand nicht wert war. In einer Live-Präsentation können mir Leute Fragen stellen und ihre Bedenken äußern — etwas, was ein geschriebener Bericht nicht leisten kann. Und für Teams, die agile Softwareentwicklung oder Lean Development betreiben, gibt es sowieso keine Zeit für geschriebene Berichte.

■ Sie bezahlen mich.

Als Berater arbeite ich bei interessanten Projekten mit einer Menge netter, kluger Leute zusammen. Ich arbeite meistens zu Hause, und ich muss nicht jeden Tag in nervtötenden Meetings sitzen oder mich mit dem Büroalltag herumschlagen. Ich kann sagen, was ich denke, und meistens schätzen die Leute meine Meinung. Und ich werde gut bezahlt.

Und obendrein verschafft es mir große Arbeitszufriedenheit, denn am Ende sind die Dinge, die der Kunde entwickelt, fast immer sehr viel besser als zu Beginn.1

Die schlechte Nachricht: Sie haben wahrscheinlich keinen Usability-Profi

Fast jedes Entwickler-Team könnte jemanden wie mich gebrauchen, um ihm zu helfen, seine Produkte nutzerfreundlich zu gestalten. Leider kann sich die große Mehrheit von ihnen keinen Usability-Profi leisten.

Und selbst, wenn sie es könnten, gäbe es nicht genügend. Nach der letzten Zählung gab es zig Milliarden Websites (und zig Millionen Apps allein für das iPhone2) und nur 10.000 Usability-Berater weltweit. Rechnen Sie’s sich aus.

Und selbst, wenn Sie einen Profi in Ihrem Team haben, kann diese Person kaum auf alles schauen, was Ihr Team produziert.

Inzwischen ist fast jedermann dafür zuständig, Dinge nutzerfreundlicher zu gestalten: Grafikdesigner und Entwickler sind auf einmal für die Gestaltung von Interfaces — Sachen wie interaktives Design (was passiert als Nächstes, wenn der User auf etwas klickt) und Informationsarchitektur (wie alles organisiert ist) verantwortlich.

Ich habe dieses Buch hauptsächlich für Leute geschrieben, die es sich nicht leisten können, jemanden wie mich einzustellen oder zu engagieren.

Usability-Prinzipien zu kennen, hilft Ihnen, die Probleme selbst zu erkennen, und wird Sie hoffentlich von vorneherein davon abhalten, sie zu erzeugen.

Keine Frage: Wenn Sie es sich leisten können, engagieren Sie jemanden wie mich. Aber wenn Sie es nicht können, hoffe ich, dass dieses Buch Sie in die Lage versetzt, es (in Ihrer üppigen Freizeit) selbst zu machen.

It’s not rocket surgeryTM

Die gute Nachricht ist, dass das meiste, was ich tue, einfach auf gesundem Menschenverstand beruht, und jeder mit ein bisschen Interesse kann das lernen.
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Wie so oft beim gesunden Menschenverstand sind viele Dinge nicht unbedingt offensichtlich bis zu dem Moment, wo Sie jemand darauf hingewiesen hat.3

Ich verbringe viel Zeit damit, Leuten Dinge zu erklären, die sie längst wissen. Also seien Sie nicht überrascht, wenn Sie sich häufig bei der Lektüre der kommenden Seiten dabei ertappen, »Ich wusste das« zu denken.

Ja, dieses Buch ist dünn

Noch mehr gute Nachrichten: Ich habe hart daran gearbeitet, dieses Buch kurz zu halten — hoffentlich so kurz, dass Sie es auf einem langen Flug lesen können. Ich hatte zwei Gründe:
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■ Wenn es kurz ist, wird es eher gelesen.4 Ich schreibe für die Leute, die im Leben stehen — Designer, Entwickler, Site-Produzenten, Projektmanager, Marketingmitarbeiter und diejenigen, die die Schecks unterschreiben —, und für die Einmann-Kapellen, die alles alleine spielen. Usability ist nicht die Kernarbeit Ihres Lebens, und Sie haben keine Zeit für ein langes Buch.

■ Sie müssen nicht alles wissen. Wie in jedem Arbeitsbereich gibt es eine Menge, was Sie über Usability lernen können. Aber wenn Sie kein Usability-Profi sind, ist es für Sie nicht sinnvoll, alles zu lernen.5

Ich finde, dass die wertvollsten Beiträge, die ich bei jedem Projekt leiste, stets von der Beachtung einiger weniger Schlüsselprinzipien der Usability herrühren. Ich bin der Meinung, dass durch das Verständnis dieser Prinzipien die meisten Leute viel mehr Einfluss ausüben können als mit jedem anderen Zettel mit speziellen Listen für »So ja und so nicht«. Ich habe versucht, die wenigen Dinge zusammenzufassen, die meiner Meinung nach jeder über Usability wissen sollte, der mit Design zu tun hat.

Beim Fototermin nicht anwesend

Damit Sie nicht vergeblich danach suchen, sage ich Ihnen einige Sachen, die Sie in diesem Buch nicht finden:

■ Allgemeingültige Usability-Regeln. Ich bin schon eine ganze Zeit in diesem Geschäft, lange genug, um zu wissen, dass es keine »richtige« Antwort auf Usability-Fragen gibt. Design ist ein komplizierter Prozess und die ehrliche Antwort auf die meisten mir gestellten Fragen ist: »Es kommt drauf an.« Trotzdem denke ich, dass es einige nützliche Richtlinien gibt, deren Beachtung sehr hilfreich ist, und diese versuche ich zu vermitteln.

■ Vorhersagen über die Zukunft von Technolgien und des Internets. Sie können genauso gut raten wie ich. Ganz sicher bin ich mir nur bei a), dass die meisten Vorhersagen, die ich höre, beinahe unweigerlich falsch sind, und b), dass die Dinge, die sich als wichtig herausstellen, ganz überraschend kommen, obwohl sie in der Rückschau völlig offensichtlich erscheinen mögen.

■ Lästern über schlecht designte Websites und Apps. Wenn Sie es mögen, wenn man sich über Sites mit offensichtlichen Schwächen lustig macht, lesen Sie das falsche Buch. Design, Erstellung und Wartung einer guten Website oder App sind nicht leicht. Wie beim Golf: Es gibt eine Handvoll Möglichkeiten, wie man den Ball ins Loch bugsiert, und eine Million, mit denen es nicht klappt. Jeder, der es auch nur halbwegs richtig hinbekommt, hat meine Anerkennung.

Sie werden also sehen, dass meine Beispiele von exzellenten Produkten mit einigen geringen Schwächen stammen. Ich glaube, Sie können mehr von der Betrachtung guten Designs lernen als der Besprechung schlechter Designs.

Jetzt auch mobil!

Ein Dilemma, dem ich bei der Aktualisierung dieses Buches gegenüberstand, war, dass es schon immer ein Buch über das Design von nutzerfreundlichen Websites war. Obwohl man die Prinzipien auch auf das Design aller anderer Dinge anwenden kann, mit denen Menschen interagieren (einschließlich Wahlzettel und Wahlkabinen und sogar PowerPoint-Präsentationen), lag der Fokus klar auf Webdesign und alle Beispiele stammten von Websites. Denn bis vor Kurzem war es das, womit sich die meisten Leute beschäftigten.

Aber jetzt gibt es viele Leute, die mobile Apps entwerfen, und selbst die Menschen, die allein Websites entwickeln, müssen Versionen davon erstellen, die auch gut auf mobilen Geräten funktionieren. Ich weiß, sie sind sehr daran interessiert, zu erfahren, wie sich das alles auch darauf anwenden lässt.

Also habe ich drei Dinge getan:

■ Mobile Beispiele dort eingesetzt, wo es sinnvoll erschien

■ Ein neues Kapitel über Mobil-spezifische Usability-Probleme hinzugefügt

■ Und das Wichtigste: »und mobil« zum Untertitel des Covers hinzugefügt

Und wie Sie noch sehen werden, habe ich an manchen Stellen, wenn es der Verständlichkeit diente, anstatt Website »Website oder mobile App« geschrieben. In den meisten Fällen habe ich jedoch die Web-orientierten Formulierungen beibehalten, damit es nicht zu sperrig und störend klingt.

Eine letzte Sache, bevor wir anfangen

Eine entscheidene Sache noch: meine Definition von Usability.

Sie werden eine Menge verschiedener Definitionen von Usability finden, die sich meist auf folgende Eigenschaften reduzieren lassen:

■ nützlich: Kann es etwas, das Leute brauchen?

■ erlernbar: Können Leute herausfinden, wie es funktioniert?

■ einprägsam: Müssen Sie es für jeden Gebrauch erneut lernen?

■ effektiv: Erledigt es seinen Job?

■ effizient: Tut es das in einem angemessenen Zeitraum und mit zumutbarem Aufwand?

■ begehrenswert: Werden Leute es wollen?

und jüngst sogar:

■ reizvoll: Ist der Gebrauch erfreulich oder macht er sogar Spaß?

Ich werde später darüber sprechen. Aber für mich ist der wichtige Teil der Definition ziemlich einfach. Wenn etwas nutzerfreundlich ist — ganz gleich ob Website, Fernbedienung oder eine Drehtür — bedeutet es, dass


eine Person mit durchschnittlicher (oder sogar unterdurchschnittlicher) Fähigkeit und Erfahrung versteht, wie man das Ding benutzt, um etwas zu erreichen, ohne dass dabei der Aufwand größer als der Nutzen ist.



Verlassen Sie sich darauf: Es ist tatsächlich so einfach.

Ich hoffe, dieses Buch wird Ihnen helfen, bessere Produkte zu entwerfen und — wenn Sie ein paar endlose Design-Streitereien auslassen können — manchmal rechtzeitig zum Abendessen zu Hause zu sein.


KAPITEL  1

Don’t make me think!

KRUGS ERSTES GESETZ DER USABILITY




Michael, warum stehen die Vorhänge offen?

– Kay CORLEONE in DER PATE, TEIL II



Die Leute fragen mich oft:


»Wenn ich sichergehen will, dass meine Website oder App einfach zu benutzen ist, was muss ich dann als Wichtigstes beachten?«



Die Antwort ist einfach. Sie lautet nicht »Alles Wichtige darf nicht mehr als zwei Klicks entfernt sein« oder »Sprich die Sprache der User« und auch nicht »Sei konsistent«.

Sie lautet …

»Don’t make me think!«

Seit Jahren erzähle ich den Leuten, dass dies mein Erstes Gesetz der Usability ist. Und je mehr Webseiten ich mir anschaue, desto überzeugter bin ich davon.

Es ist das vorrangige Prinzip — der ultimative Tiebreak, wenn man entscheiden muss, ob ein Design funktioniert oder nicht. Wenn Sie in Ihrem Kopf nur Platz für eine einzige Usability-Regel haben, dann sollte es diese sein.

Das bedeutet, dass eine Webseite — so weit, wie es nach menschlichem Ermessen möglich ist — klar sein sollte. Naheliegend. Selbsterklärend.

Ich sollte in der Lage sein, »es zu kapieren« — was die Seite darstellt und was man mit ihr machen kann —, ohne lange überlegen zu müssen.

Über wie viel Klarheit reden wir hier?

Nun, die Seite sollte klar genug sein, damit beispielsweise Ihre Nachbarin, die kein Interesse am Thema Ihrer Website hat und kaum etwas mit dem Zurück-Button anzufangen weiß, auf die Homepage Ihrer Website schauen kann und sagt: »Oh, das ist ja ein _____.« (Mit ein bisschen Glück wird sie sagen: »Oh, das ist ja ein _____. Gut.« Aber das ist ein anderes Thema.)

Betrachten Sie es so:

Wenn ich eine Seite ansehe, bei der ich nicht überlegen muss, stehen in allen Gedankenblasen über meinem Kopf Sachen wie »Ah ja, da ist das _____. Und das ist ein _____. Und da ist ja schon das, was ich wollte.«
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Aber wenn ich eine Seite ansehe, die mich zum Überlegen zwingt, sind alle Gedankenblasen über meinem Kopf voller Fragezeichen.
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Wenn Sie eine Site erstellen, ist es Ihre Aufgabe, die Fragezeichen loszuwerden.

Dinge, die Nachdenken erfordern

Alle möglichen Dinge auf einer Webseite können uns unnötig ins Stocken und Grübeln bringen. Betrachten wir zum Beispiel die Benennung von Dingen. Zu den üblichen Verdächtigen gehören niedliche oder clevere Namen, Namen, die aus dem Marketing stammen, firmenspezifische und fremdartige technische Bezeichnungen.

Nehmen wir zum Beispiel an, ein Freund erzählt mir, dass die Firma XYZ jemanden einstellen will, der genau meine Qualifikationen hat. Ich steuere geradewegs ihre Website an. Wenn ich die Seite überfliege, um etwas Anklickbares zu finden, macht es schon einen Unterschied, welchen Namen sie für den Abschnitt mit den Jobangeboten gewählt haben.
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Beachten Sie, dass diese Dinge sich stets in einem Kontinuum irgendwo zwischen »für jeden einleuchtend« und »vollkommen schleierhaft« befinden, und stets können Kompromisslösungen mit hineinspielen.

»Jobs« könnte sich für Firma XYZ vielleicht zu leger anhören oder sie klammert sich wegen irgendeiner internen Firmenpolitik an »Job-o-Rama« oder sie hat es in ihren Firmenrundschreiben stets so genannt1. Mein Hauptanliegen ist, dass die Kompromisslösungen gewöhnlich immer mehr in Richtung »einleuchtend« gebracht werden sollten, als wir es zuerst für nötig halten.

Eine andere sinnlose Quelle von Fragezeichen über den Köpfen sind nicht offensichtlich anklickbare Links und Buttons. Als User sollte ich kein bisschen Nachdenken daran verschwenden müssen, ob ich etwas anklicken kann oder nicht.
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Vielleicht denken Sie: »Das spielt doch keine große Rolle. Wenn Sie etwas anklicken oder antippen und nichts passiert: Wo ist das Problem?«

Die Sache ist die: Wenn wir das Web nutzen, trägt jedes Fragezeichen zu unserer kognitiven Belastung bei und lenkt unsere Aufmerksamkeit von der momentanen Aufgabe ab. Die Ablenkungen mögen nur gering sein, aber sie addieren sich, und ein Tropfen bringt das Fass zum Überlaufen.

Und als Grundregel: Die Leute mögen es nicht, darüber nachzugrübeln, wie man etwas macht. Die Tatsache, dass die Ersteller der Website sich keine große Mühe gaben, die Dinge offensichtlich — und einfach — zu gestalten, kann unser Vertrauen in die Website und ihre Herausgeber untergraben.

Eine weitere typische Aufgabe: einen Flug buchen.
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Zugegeben, das meiste von diesem »mentalen Gebrabbel« findet im Bruchteil einer Sekunde statt, aber Sie erkennen, dass es ein recht geräuschvoller Prozess ist. Und am Ende gibt es auch noch einen rätselhaften Fehler.

Eine andere Website übernimmt einfach, was ich tippe, und bietet mir dazu eine passende Auswahl an, sodass ich kaum etwas falsch machen kann.
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Keine Fragezeichen. Kein mentales Gebrabbel. Und keine Fehler.

Ich könnte Dutzende anderer Dinge aufzählen, die bei keinem Website-Besucher Zeit zum Nachdenken erfordern sollten, wie z.B

■ Wo bin ich?

■ Wo soll ich anfangen?

■ Wo finde ich _____?

■ Was sind die wichtigsten Dinge auf dieser Seite?

■ Wieso haben sie das so genannt?

■ Ist das Werbung oder Teil der Website?

Aber das Letzte, was Sie brauchen, ist noch eine weitere Checkliste für Ihren Stapel »Webdesign-Checklisten«. Das Wichtigste, was Sie tun können, ist einfach die Verinnerlichung des Grundprinzips: Eliminieren Sie die Fragezeichen. Wenn Sie das tun, werden Sie alle die Dinge bemerken, über die Sie nachdenken müssen, wenn Sie das Web nutzen. Nach und nach werden Sie diese erkennen und in den Seiten vermeiden, die Sie selbst erstellen.

Sie können nicht alles offensichtlich machen

Ihr Ziel sollte sein, dass jede Seite offensichtlich ist, damit der Otto Normaluser2 schon beim Ansehen weiß, worum es geht und wie man sie nutzt. Mit anderen Worten, er »kapiert« es, ohne darüber nachzudenken.

Manchmal müssen Sie sich mit selbsterklärend zufriedengeben, insbesondere dann, wenn Sie etwas Originelles oder völlig Neuartiges oder etwas sehr Kompliziertes schaffen. Auf einer selbsterklärenden Seite muss man ein kleines bisschen nachdenken, bis man sie kapiert — aber nur ein bisschen. Das Aussehen der Elemente (wie Größe, Farbe und Layout), ihre wohl überlegten Bezeichnungen und die kleinen Mengen sorgfältig formulierter Texte sollten zusammenarbeiten, um ein beinahe sofortiges Erkennen zu ermöglichen.

Das ist die Regel: Wenn Sie keine klare Seite erstellen können, sollten Sie sie zumindest selbsterklärend gestalten.

Warum ist das so wichtig?

Komischerweise nicht aus den Gründen, die Sie so oft hören:
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Es stimmt, es gibt eine Menge Konkurrenz da draußen. Besonders im Bereich der mobilen Apps, wo viele ähnlich attraktive Alternativen verfügbar sind und man nur für wenige Cent oder gar kostenlos auf ein anderes Produkt umsatteln kann.

Aber es stimmt nicht, dass User generell wankelmütig sind:

■ Sie haben vielleicht keine andere Wahl, wenn die Nutzung der betreffenden Website oder App alternativlos ist (beispielsweise das Firmen-Intranet oder die Mobil-App ihrer Bank oder die einzige Website, die den Parkettboden verkauft, den sie suchen).

■ Sie wären überrascht, wie beharrlich sich einige Leute mit Websites abkämpfen, die sie frustrieren. Dabei geben sie sich eher selbst als der Website die Schuld für ihren Frust. Und dann gibt es noch das Phänomen: »Ich habe schon zehn Minuten auf diesen Bus gewartet, dann kann ich auch noch ein bisschen länger rumstehen.«

■ Und woher weiß ich außerdem, dass die Konkurrenz nicht genauso frustrierend ist?

Also warum?

Die Seiten offensichtlich zu gestalten, ist wie die gute Beleuchtung in einem Geschäft: Alles erscheint einfach besser. Die Nutzung einer Website, die uns nicht zum Nachdenken über Unwichtiges zwingt, fühlt sich mühelos an, wogegen das Kopfzerbrechen über Dinge, die uns nichts bedeuten, Energie und Enthusiasmus raubt — und Zeit.

Aber im nächsten Kapitel, in dem wir untersuchen, wie wir wirklich das Web nutzen, werden Sie Folgendes sehen: Der Hauptgrund, warum Sie Ihre Besucher nicht zum Grübeln bringen sollten ist, dass die meisten Leute weit weniger Zeit mit dem Betrachten der von uns designten Seiten zubringen, als uns lieb ist.

Als Ergebnis davon müssen Webseiten, die effektiv sein wollen, ihren Zauber auf einen Blick erkennen lassen. Und die beste Art und Weise dafür ist das Gestalten von Seiten, die klar sind — oder zumindest selbsterklärend.


KAPITEL  2

Wie wir das Web wirklich nutzen

ÜBERFLIEGEN, DIE ERSTBESTE WAHL TREFFEN UND DURCHWURSTELN




Warum sind die Sachen, die du suchst, immer dort, wo du zuletzt nachsiehst? Weil du aufhörst zu suchen, wenn du sie gefunden hast.

– KINDERRÄTSEL



Ich habe viel Zeit damit verbracht, Menschen bei der Nutzung des Webs zuzusehen. Was mich am meisten beeindruckt, ist der Unterschied zwischen unserer Vorstellung darüber, wie Websites genutzt werden, und dem tatsächlichen Umgang damit.

Wenn wir Websites entwerfen, tun wir so, als ob die Leute sich in jede Seite vertiefen, unseren gründlich formulierten Text studieren, sich unsere Art der Organisation einprägen und sorgfältig ihre Optionen abwägen, bevor sie sich entscheiden, einen Link anzuklicken.

Tatsächlich aber schauen sie die meiste Zeit (wenn wir Glück haben) jede neue Seite flüchtig an, überfliegen ein bisschen Text und klicken auf den ersten Link, der sie interessiert oder der dem gesuchten Ding am nächsten kommt. Es gibt gewöhnlich große Bereiche der Seite, die sie sich überhaupt nicht anschauen.
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Wie Sie sich vorstellen können, ist es ein wenig komplizierter als hier dargestellt und hängt von der Art der Seite ab, davon, was der Anwender durchzuführen versucht, wie sehr er oder sie in Eile ist usw. Aber diese vereinfachte Darstellung ist viel näher an der Realität, als sich die meisten von uns vorstellen können.

Es ist sinnvoll, sich einen eher rationalen, aufmerksamen Anwender vorzustellen, wenn wir die Seiten gestalten. Es ist nur natürlich anzunehmen, dass jeder das Web so nutzt wie wir selbst, und — wie jeder andere — neigen wir zu der Vorstellung, dass unser eigenes Verhalten viel geordneter und vernünftiger abläuft als in der Realität.

Wenn Sie effektive Webseiten gestalten wollen, müssen Sie lernen, mit drei Dingen über die tatsächliche Webnutzung zu leben.

LEBENSWEISHEIT NR. 1:

Wir lesen keine Seiten, wir überfliegen sie.

Eine der sehr wenigen gut dokumentierten Fakten über die Webnutzung ist, dass die Leute dazu neigen, sehr wenig Zeit mit dem Lesen von Webseiten zu verbringen. Stattdessen »scannen« oder überfliegen wir sie auf der Suche nach Wörtern oder Redewendungen, die uns ins Auge springen.

Die Ausnahme stellen natürlich Seiten dar, die Dokumente wie Nachrichten, Berichte oder Produktbeschreibungen beinhalten. Aber trotzdem: Ist das Dokument länger als einige Absätze, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass wir es ausdrucken, weil es auf Papier leichter und schneller zu lesen ist als auf dem Bildschirm.

Warum überfliegen wir die Seiten?

■ Wir haben normalerweise ein Ziel. Meist wollen wir im Web etwas erledigen und das soll schnell gehen. Als Konsequenz daraus neigen Web-User zu einem haifischartigen Verhalten: Sie müssen ständig in Bewegung sein oder sie sterben. Wir haben einfach nicht die Zeit, mehr als nur unbedingt nötig zu lesen.

■ Wir wissen, dass wir nicht alles lesen müssen. Auf den meisten Seiten sind wir nur an einem Bruchteil des Inhalts ernsthaft interessiert. Wir suchen nur nach den Brocken, die zu unserem aktuellen Interesse oder der momentanen Arbeit passen, der Rest ist irrelevant. Durch Überfliegen finden wir die relevanten Brocken.

■ Wir sind gut darin. Wenn man lesen lernt, lernt man auch zu überfliegen. Wir haben unser Leben lang Zeitungen, Magazine und Bücher überflogen — oder wenn Sie unter 25 sind, eher reddit, Tumblr oder Facebook —, um die für uns interessanten Teile zu finden, und wir wissen, dass das funktioniert.

Im Endergebnis ähnelt es stark dem klassischen »Far Side«-Cartoon von Gary Larson über den Unterschied zwischen dem, was wir zu Hunden sagen, und dem, was sie hören. Im Cartoon scheint die Hündin (namens Ginger) aufmerksam ihrem Herrchen zuzuhören, der sie ernsthaft ermahnt, vom Abfalleimer wegzubleiben. Aber vom Standpunkt des Hundes ist alles, was er sagt: »Bla bla GINGER bla bla bla bla GINGER bla bla bla.«

Was wir sehen, wenn wir eine Webseite anschauen, hängt von unseren momentanen Gedanken ab, aber gewöhnlich ist das nur ein Bruchteil des gesamten Seiteninhalts.
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Wie Ginger neigen wir dazu, uns auf Wörter und Redewendungen zu konzentrieren, die a) zur aktuellen Aufgabe oder b) zu unseren momentanen oder allgemeinen persönlichen Interessen passen. Und natürlich c) auf Reizwörter, die in unserem Hirn fest verankert sind wie »Kostenlos«, »Angebot«, »Sex« und unseren eigenen Namen.

LEBENSWEISHEIT NR. 2:

Wir treffen keine optimale Wahl.

Wenn wir Seiten gestalten, neigen wir zur Annahme, die User werden die Seite überfliegen, jede Auswahlmöglichkeit bedenken und dann die beste wählen.

In der Realität freilich wählen wir meistens nicht die beste Option — wir wählen die erste annehmbare Option, eine Strategie, die als »Satisficing«1 bekannt ist. Sobald wir einen Link gefunden haben, der so aussieht, als brächte er uns zum Ziel, ist es sehr gut möglich, dass wir ihn anklicken.

Ich habe dieses Phänomen schon jahrelang beobachtet, aber seine Signifikanz wurde mir erst deutlich, als ich das Buch von Gary Klein Sources of Power: How People Make Decisions las.
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Klein studierte 15 Jahre lang lebensnahe Prozesse der Entscheidungsfindung:

Wie treffen Menschen wie Feuerwehrleute, Piloten, Schachmeister und Ingenieure in Atomkraftwerken weit reichende Entscheidungen in echten Situation unter Zeitdruck, mit vagen Zielen, begrenzt verfügbaren Informationen und unter wechselnden Bedingungen?

Kleins Beobachterteam unternahm seine erste Studie (von Einsatzleitern bei Bränden) im Rahmen des allgemein anerkannten Modells zur rationalen Entscheidungsfindung:

Konfrontiert mit einem Problem sammelt eine Person Informationen, identifiziert die möglichen Lösungen und wählt die beste aus. Das Team also begann mit der Hypothese, dass die Einsatzleiter wegen des hohen Risikos und des extremen Zeitdrucks nur zwei Optionen vergleichen können, eine Annahme, die sie für konservativ hielten.

Wie es sich herausstellte, verglichen die Einsatzleiter überhaupt keine Optionen. Sie packten den ersten vernünftigen Plan, der ihnen in den Sinn kam, und überprüften diesen im Geiste schnell auf Probleme. Wenn sie keine fanden, hatten sie ihren Aktionsplan.

Warum suchen Web-User also nicht nach der besten Auswahl?

■ Meistens sind wir in Eile. Und wie Klein zeigt: »Optimierung fällt schwer und braucht viel Zeit. Satisficing ist effektiver.«

■ Es gibt wenig Strafpunkte für falsches Raten. Anders als beim Brandeinsatz ist die Strafe für ein falsches Raten auf einer Website meist nur ein oder zwei Klicks auf den Zurück-Button, womit Satisficing eine effektive Strategie bildet. (Der Zurück-Button ist der am häufigsten genutzte Button in Webbrowsern.)

■ Das Abwägen von Optionen verbessert nicht unbedingt unsere Möglichkeiten. Auf schlecht designten Seiten hilft das Bemühen um die beste Auswahl nicht wirklich. Meistens kommen Sie besser klar, wenn Sie Ihre erste Annahme ausprobieren und den Zurück-Button anklicken, wenn es nicht klappt.

■ Raten macht mehr Spaß. Es verursacht weniger Arbeit als das Abwägen und ist schneller, wenn Sie richtig raten. Obendrein bindet es ein Zufallselement ein — die angenehme Möglichkeit, etwas Überraschendes und Gutes zu entdecken.

Natürlich bedeutet das nicht, dass User nie vor einem Klick ihre Optionen abwägen. Es hängt von ihrer Stimmung, vom Zeitdruck und ihrem Vertrauen in die Website ab.

LEBENSWEISHEIT NR. 3:

Wir befassen uns nicht damit, wie etwas funktioniert, sondern wursteln uns durch.

Sobald Sie irgendeine Art von Usability-Test — egal ob für Websites, Software oder Haushaltsgeräte — durchführen, wird unter anderem das Ausmaß deutlich, in dem Menschen Dinge alltäglich nutzen, ohne zu begreifen, wie sie funktionieren, oder völlig verschrobene Ideen über die Funktionsweise haben.

Die wenigsten Menschen nehmen sich die Zeit, Bedienungsanleitungen zu lesen, wobei die Art der Technologie keine Rolle spielt. Stattdessen machen wir weiter und wursteln uns durch, wobei wir unsere eigenen vagen, plausiblen Storys dafür erfinden, was wir machen und warum es funktioniert.

Das erinnert mich immer wieder an die Schlussszene von Der Prinz und der Bettelknabe, in der der wahre Prinz entdeckt, dass der Bettelknabe, sein Doppelgänger, in seiner Abwesenheit das Große Siegel von England als Nussknacker benutzt hat (völlig klar — für ihn ist das Siegel einfach ein großer, schwerer Metallklotz).
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Und es ist eine Tatsache, dass wir die Dinge auch so erledigen. Ich habe viele Menschen gesehen, die Software und Websites auf eine Art und Weise effektiv benutzten, die keineswegs dem ähnelte, was die Designer beabsichtigten.

Für die Nutzung des Internets spielt der Webbrowser zum Beispiel eine wesentliche Rolle. Für Webdesigner ist er ein Programm, mit dessen Hilfe man Webseiten betrachten kann. Aber wenn Sie User fragen, was ein Browser ist, wird ein überraschend großer Prozentsatz etwas antworten wie »Damit suche und finde ich Sachen« oder »Das ist die Suchmaschine.« Testen Sie es selbst und fragen Sie Ihre Familienmitglieder, was ein Webbrowser ist. Sie werden wahrscheinlich überrascht sein.

Viele Leute nutzen ausgiebig das Web, ohne zu wissen, dass sie einen Browser verwenden. Was sie wissen, ist, dass man etwas in ein Kästchen tippt und Sachen erscheinen.2 Aber es ist ihnen egal: Sie nutzen das Ding trotzdem erfolgreich.

Durchwursteln ist nicht auf Anfänger beschränkt. Sogar technisch versierte User haben oft überraschende Lücken in ihrem Verständnis der Funktionsweise von Dingen. (Ich wäre nicht überrascht, wenn selbst Mark Zuckerberg und Sergey Brin in ihrem Alltag ein paar technische Geräte nur per Durchwursteln bedienen.)

Woher kommt das?

■ Es ist uns nicht wichtig. Den meisten von uns ist es egal, ob wir die Funktionsweise verstehen, solange wir etwas benutzen können. Es ist kein Mangel an Intelligenz, sondern es schert uns nicht. Im Großen Plan der Dinge ist es uns einfach nicht wichtig.3

■ Wenn wir etwas finden, das funktioniert, bleiben wir dabei. Wenn wir erst einmal — egal wie behelfsmäßig — eine Bedienungsweise herausgefunden haben, neigen wir dazu, keinen besseren Weg zu suchen. Falls wir über einen besseren Weg stolpern, nehmen wir den, aber suchen selten aktiv danach.

Es ist immer interessant, Webdesignern und Entwicklern zuzusehen, wenn sie ihren ersten Usability-Test beobachten. Wenn sie das erste Mal sehen, wie ein User auf etwas völlig Unpassendes klickt, sind sie überrascht (wenn z.B. der User den dicken fetten »Software«-Button in der Navigationsleiste ignoriert, während er etwas sagt wie »So, ich suche nach Software, da will ich mal auf ›Günstige Sonderangebote‹ klicken, weil ›günstig‹ immer gut ist«.) Letzten Endes findet der User das Gesuchte vielleicht sogar, aber dann wissen die Beobachter nicht, ob sie darüber auch froh sein sollen.

Passiert das zum zweiten Mal, brüllen sie: »Jetzt klick doch auf ›Software‹!« Beim dritten Mal sieht man sie denken: »Warum strengen wir uns überhaupt an?«

Und das ist eine gute Frage: Wenn Leute mit dem Durchwursteln klarkommen, ist es dann wirklich von Bedeutung, ob sie »es kapieren«? Die Antwort ist, dass es sehr wohl etwas bedeutet, denn auch wenn das Durchwursteln manchmal klappen mag, neigt diese Strategie zur Ineffizienz und Fehleranfälligkeit.

Wenn die User es hingegen »kapieren«:

■ ist die Wahrscheinlichkeit viel größer, dass sie das Gesuchte finden, was gut für sie ist und auch für Sie.

■ ist die Wahrscheinlichkeit größer, dass sie das Gesamtangebot Ihrer Site verstehen werden — nicht nur die Bereiche, auf die sie zufällig stoßen.

■ haben Sie eine bessere Möglichkeit, sie zu den Bereichen Ihrer Site zu leiten, die Sie ihnen zeigen wollen.

■ fühlen sie sich schlauer bei der Nutzung der Site und haben mehr das Gefühl der Kontrolle, und darum kommen sie zurück. Die User kommen mit einer Site, bei der man sich durchwursteln muss, nur so lange zurecht, bis jemand anderes eine Site baut, bei der sie sich prima fühlen.

Wenn das Leben dir Zitronen gibt …

… mach Limonade daraus! Mittlerweile könnten Sie denken (nachdem Sie dieses nicht sehr rosige Bild des Webpublikums und seines Verhaltens kennengelernt haben): »Warum fange ich nicht einfach beim Supermarkt um die Ecke an? Da werden meine Fähigkeiten wenigstens geschätzt.« Ich denke, die Antwort ist einfach: Wenn Ihr Publikum sich so verhält, als ob Sie Werbeplakate gestalten, dann machen Sie eben großartige Werbeplakate.


KAPITEL  3

Plakatdesign für die A 1

DESIGN ZUM ÜBERFLIEGEN, NICHT ZUM LESEN




Wenn Sie | nicht wissen, | wozu diese | Schilder gehören, | können Sie | nicht weit | gefahren sein | Burma-Shave!

– SEQUENZ VON WERBEPLAKATEN FÜR EINE RASIERCREME, ETWA 1935



Angesichts der Tatsache, dass Ihre User nur schnell vorbeisausen, gibt es für Sie einige wichtige Dinge zu tun, damit diese so viel wie möglich von Ihrer Website sehen — und verstehen:

■ Nutzen Sie die Vorteile von Konventionen.

■ Erzeugen Sie effektive visuelle Hierarchien.

■ Teilen Sie die Seiten in klar definierte Bereiche.

■ Lassen Sie keine Zweifel darüber, was anklickbar ist.

■ Minimieren Sie das Rauschen.

■ Formatieren Sie den Inhalt, damit er sich leichter überfliegen lässt.

Konventionen sind Ihre Freunde

Eine der besten Methoden, Inhalte so zu gestalten, dass sie sich auch in Eile gut erfassen lassen, ist, die existierenden Konventionen zu befolgen — also die weit verbreiteteten oder standardisierten Designmuster. Zum Beispiel:

■ Stoppschilder. Wenn man bedenkt, wie wichtig es ist, dass Autofahrer sie auf den ersten Blick, aus der Ferne, unabhängig von Wetterlage und Sichtverhältnissen sehen und erkennen, ist es wirklich sinnvoll, dass alle Stoppschilder gleich aussehen. (Manche Details variieren je nach Land, aber insgesamt sind sie bemerkenswert konsistent auf der gesamten Welt.)
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Die Konvention beinhaltet eine bestimmte Form, das Wort für »Stop«, eine Signalfarbe, die zu den meisten natürlichen Umgebungen einen Kontrast bildet, eine standardisierte Größe, Höhe und Positionierung.

■ Autofahren. Stellen Sie sich vor, Sie müssten ein Mietauto fahren, dessen Gaspedal nicht wie sonst rechts von der Bremse oder dessen Hupe nicht am Lenkrad platziert wäre.

In den vergangenen zwanzig Jahren sind viele Konventionen für Webseiten entstanden. Als User haben wir inzwischen konkrete Erwartungen dazu …

■ wo Dinge auf einer Webseite positioniert sind. Beispielsweise erwartet man in der oberen linken Ecke das übergeordnete Logo der Website (zumindest in Ländern, deren Leserichtung von links nach rechts verläuft) und die primäre Navigation oben quer oder längs auf der linken Seite.

■ wie Dinge funktionieren. Fast alle Websites, die Produkte verkaufen, nutzen zum Beispiel die Metapher des Einkaufswagens und eine Reihe ähnlicher Formen, um Dinge wie Zahlungsmethode, Lieferadresse und so weiter anzugeben.

■ wie Dinge aussehen. Viele Dinge haben ein standardisiertes Aussehen, wie das Icon, das eine Video-Verknüpfung anzeigt, das Suche-Icon und die Optionen für die sozialen Netzwerke.
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Konventionen haben sich auch abhängig von der Art der Website (E-Commerce, Hochschule, Blog, Restaurant, Film, …) entwickelt, da Websites derselben Kategorie auch dieselbe Kombination an Problemen lösen müssen.
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Diese Konventionen sind nicht einfach aus der Luft gegriffen. Sie erblicken jeweils als kluge Idee eines Einzelnen das Licht der Welt. Wenn die Idee gut genug ist, wird sie von anderen Sites imitiert, und nach und nach haben genug Leute sie an genug Orten gesehen, sodass sie keiner Erklärung mehr bedarf.
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Gut angewandt erleichtern Webkonventionen das Leben der User, da diese nicht ständig aufs Neue herausfinden müssen, womit sie es zu tun haben und wie alles funktioniert, wenn sie sich von einer Website zur nächsten bewegen.

Es gibt jedoch ein Problem mit Konventionen: Designer nutzen ihre Vorteile nur widerwillig.
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Wenn sie mit der Aussicht konfrontiert werden, eine Konvention einzusetzen, befinden sich Designer häufig in der großen Versuchung, stattdessen das Rad neu zu erfinden. Das passiert hauptsächlich, weil sie (nicht unberechtigt) das Gefühl haben, sie seien eingestellt worden, um etwas Neues und Anderes zu schaffen — und nicht den gleichen alten Kram (nicht zu vergessen die Tatsache, dass Lob von Kollegen, Preise und anspruchsvolle Jobs selten aufgrund von Kriterien wie »Bester Einsatz von Konventionen« eingeheimst werden).

Gelegentlich führt das Neuerfinden des Rades zu einem revolutionären, neuen Fahrgerät. Aber oft geht dabei einfach nur Zeit drauf.

Wenn Sie eine Innovation schaffen wollen, müssen Sie den Wert dessen begreifen, was sie ersetzen — oder wie Dylan so schön sagt: »To live outside the law, you must be honest« (um jenseits des Gesetzes zu leben, musst du ehrlich sein).

Man unterschätzt schnell, wie groß der Wert ist, den eine Konvention bietet. Das klassische Beispiel sind benutzerdefinierte Scrollbalken. Immer wenn ein Designer Scrollbalken neu entwirft — meist, um sie hübscher zu machen —, zeigt das Resultat fast immer deutlich, dass sich der Designer keine Gedanken darüber gemacht hat, wie viele Hunderte oder Tausende Stunden an Feinabstimmung in die Evolution der Standard-Scrollbalken des Betriebssystems geflossen sind.

Wenn Sie eine existierende Webkonvention nicht nutzen, müssen Sie sicher sein, dass Ihr Ersatzvorschlag entweder a) so offensichtlich und selbsterläuternd ist, dass kein Anlernen nötig ist, also praktisch so gut wie eine Konvention ist, oder b) einen so großen Wertzuwachs bedeutet, dass etwas Anlernzeit gerechtfertigt ist.

Meine Empfehlung: Erfinden Sie nur neu, wenn Sie wissen, dass Sie eine bessere Idee haben. Anderfalls nutzen Sie die Vorteile von Konventionen. Verstehen Sie mich nicht falsch: Ich möchte Ihrer Kreativität auf keinen Fall den Wind aus den Segeln nehmen. Ich liebe innovatives und originelles Webdesign.
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Eines meiner Lieblingsbeispiele ist Harlem.org. Die gesamte Website wurde rund um das berühmte Foto von Art Kanes aufgebaut, das 57 Jazzmusiker auf den Stufen eines Brownstone-Hauses in Harlem im August 1957 zeigt. Anstelle von Text- links oder Menüs nutzt man das Foto zur Navigation auf dieser Website.
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Harlem.org ist nicht nur innovativ und lustig, sondern auch leicht verständlich in der Bedienung. Zudem waren die Erzeuger schlau genug zu erkennen, dass sich der Effekt nach einiger Zeit abnutzt, und haben zusätzlich eine konventionellere, Kategorie-basierte Navigation bereitgestellt.

Die Faustregel ist, dass Sie so kreativ und innovativ sein können — und sollen —, wie Sie wollen, und so viele ästhetische Reize einbauen wie möglich, solange Sie sicherstellen, dass die Website noch bedienbar ist.

Und schließlich ein Wort zur Konsistenz.

Konsistenz wird gängigerweise als das Nonplusultra gepriesen. Man kann viele Auseinandersetzungen zum Design allein damit gewinnen, indem man sagt: »Das können wir nicht machen. Es wäre nicht konsistent.«

Es ist immer sinnvoll, bei Ihrer Website oder App nach Konsistenz zu streben. Wenn Ihre Navigation immer an derselben Stelle sitzt, muss ich nicht dauernd darüber nachdenken oder Zeit damit verschwenden, danach zu suchen. Aber es gibt Fälle, wo durch leichte Inkonsistenz mehr Klarheit entsteht.

Behalten Sie folgende Regel im Sinn:

KLARHEIT ÜBERTRUMPFT KONSISTENZ

Wenn Sie etwas wesentlich klarer machen können, indem sie es leicht inkonsistent umsetzen, entscheiden Sie sich für die Klarheit.

Schaffen Sie eine klare visuelle Hierarchie

Eine weitere Methode, eine Site schnell begreifbar zu machen ist, das Erscheinungsbild der Dinge auf der Seite — alle visuellen Hinweise — eindeutig und exakt den Beziehungen zwischen den Dingen auf der Seite zuzuordnen: Welche Dinge gehören zusammen und welche sind anderen untergeordnet? Anders ausgedrückt sollte jede Seite eine klare visuelle Hierarchie besitzen.

Seiten mit einer klaren visuellen Hierarchie haben drei Merkmale:

■ Je wichtiger etwas ist, desto auffälliger ist es. Die wichtigsten Elemente sind entweder größer, fett gedruckt, in einer anderen Farbe, von mehr Weißraum umgeben oder näher am oberen Rand – oder Sie finden eine Kombination davon.
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■ Logisch miteinander verknüpfte Dinge sind auch visuell miteinander verknüpft. Sie können z.B. zeigen, dass Objekte ähnlich sind, indem Sie sie unter einer Überschrift gruppieren, im gleichen visuellen Stil präsentieren und alle in einen klar definierten Bereich stellen.
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■ Objekte sind visuell ineinander verschachtelt, um zu zeigen, was Teil wovon ist. Eine Überschrift für einen Bereich (»Computerbücher«) könnte über den Titeln einzelner Bücher stehen und auf diese Weise deutlich machen, dass die Bücher Teil dieses Bereichs sind. Und der Titel wiederum erstreckt sich über die Elemente, die das Buch beschreiben.
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Visuelle Hierarchien sind nichts Neues. Beispielsweise setzt jede Zeitungsseite Wichtigkeit, Gruppierung und Verschachtelung ein, um uns nützliche Informationen über den Seiteninhalt zu geben, bevor wir auch nur ein Wort gelesen haben.

Dieses Bild gehört zu dieser Story, weil die Überschrift beide überspannt. Diese Story ist die wichtigste, weil sie die größte Überschrift, besonders breite Spalten und eine auffällige Position auf der Seite hat.
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Wir alle verarbeiten täglich visuelle Hierarchien — online und auf Papier, aber das geht so schnell, dass dieser Prozess uns nur dann bewusst wird, wenn die visuellen Hinweise (oder ihre Abwesenheit) uns zum Nachdenken zwingen.

Eine gute visuelle Hierarchie erspart uns durch ein erstes Aufbereiten der Informationen Zeit, organisiert Inhalte und setzt Prioritäten auf eine Weise, die wir fast auf der Stelle begreifen.

Aber wenn eine Seite keine klare visuelle Hierarchie hat — wenn zum Beispiel alles gleich wichtig erscheint —, werden wir zu dem viel langsameren Prozess gezwungen, die Seite nach aufschlussreichen Wörtern und Sätzen zu überfliegen. Anschließend müssen wir uns dann selbst zusammenreimen, was wichtig ist und wie alles organisiert ist. Das macht viel mehr Arbeit.
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Das Betrachten einer Seite mit einer visuellen Hierarchie, die auch nur ein wenig fehlerhaft ist — wo zum Beispiel eine Überschrift auch Bereiche überspannt, die nicht dazugehören —, ist wie das Lesen eines schludrig konstruierten Satzes (»Bill setzte den Kater auf den Tisch, weil er ein wenig wackelig war«).

Auch wenn wir meistens irgendwie herausbekommen können, was gemeint ist, lenkt uns das für einen Moment ab und zwingt uns zum unnötigen Nachdenken.

Teilen Sie Seiten in klar definierte Bereiche

Im Idealfall sollten User mit jeder gut designten Webseite eine Version der alten Game Show $ 25.000 Pyramid von Dick Clark spielen können.1 Mit einem Blick sollten sie auf die verschiedenen Bereiche der Seite zeigen und sagen können:

»Das kann ich auf dieser Site machen!«, »Links zu den aktuellen Storys!«, »Diese Produkte bietet diese Firma an!«, »Das wollen sie mir anbieten!«, »Mit dieser Navigation komme ich zum Rest der Site!«

Die Aufteilung der Seite in klar definierte Bereiche ist wichtig, weil dies den Usern eine schnelle Entscheidung erlaubt, auf welche Gebiete der Seite sie sich konzentrieren wollen und welche sie eher ignorieren können. Viele Studien über die Augenbewegungen beim Überfliegen einer neuen Webseite legen nahe, dass User sehr schnell entscheiden, welche Bereiche wahrscheinlich hilfreiche Informationen bereithalten, und dann fast nie andere Bereiche anschauen — fast, als ob sie nicht da wären. (Bannerblindheit — die Fähigkeit von Usern, ganze Bereiche zu ignorieren, von denen sie annehmen, dass sie Werbung enthalten — ist der Extremfall.)

Kennzeichnen Sie Anklickbares

Man verbringt den Großteil der Zeit im Web mit der Suche nach dem nächsten Ding, das man anklicken kann. Darum ist es so wichtig, für Klarheit zu sorgen, was anklickbar ist und was nicht.

Beim Überfliegen einer Seite suchen wir nach visuellen Hinweisen, die Dinge als anklickbar kennzeichnen (oder »antippbar« auf Touchscreens) — Dinge wie Form (Buttons, Reiter etc.), Position (in einer Menüleiste zum Beispiel) und Formatierung (Farbe und Unterstreichung).2

Diese Suche nach Hinweisen im Erscheinungsbild von Dingen, die uns erklären, wie man diese verwendet, ist nicht auf das Web beschränkt. Wie Don Norman in seinem kürzlich aktualisierten Usability-Klassiker The Design of Everyday Things so amüsant erklärt, untersuchen wir ständig unsere Umgebung (wie Türgriffe) nach Hinweisen (um zu entscheiden, ob man ziehen oder drücken soll). Lesen Sie es. Sie werden Türen mit ganz neuen Augen betrachten.

[image: ]

Das Problem, Anklickbares schnell zu identifizieren, tritt seit den Anfängen des Webs mal stärker, mal schwächer auf.
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Aktuell erlebt dieses Problem eine Renaissance, nämlich im Mobilen Design, wie Sie in Kapitel 10 erfahren.

Generell fahren Sie gut damit, sich auf eine Farbe für sämtliche Textlinks zu beschränken oder sicherzustellen, dass ihre Form oder Position sie als anklickbar identifizieren. Machen Sie nicht den dummen Fehler, dieselbe Farbe für Links und nicht anklickbare Überschriften zu verwenden.

Das Rauschen herunterregeln

Ein großer Feind von leicht verständlichen Seiten ist visuelles Rauschen.

User reagieren unterschiedlich auf Komplexität und Ablenkungen. Manche haben kein Problem mit lärmigen Seiten, andere finden sie schier unerträglich. Man berichtet sogar von Anwendern, die Post-its auf ihren Bildschirm geklebt haben, um Animationen abzudecken, die sie beim Lesen störten.

In der Tat gibt es drei Arten von Rauschen:

■ Lärm. Wenn alles auf der Seite lärmt, um meine Aufmerksamkeit zu erhalten, kann der Effekt überwältigend sein: Viele Kaufeinladungen! Viele Ausrufezeichen, verschiedene Schriften und bunte Farben! Automatische Slideshows, Animationen, Pop-ups und eine nicht enden wollende Reihe aufmerksamkeitsheischender Werbeformate!

Die Wahrheit ist: Es kann nicht alles wichtig sein. Lärm entsteht meist dadurch, dass man bei der Entscheidung versagt hat, welche Elemente tatsächlich die wichtigsten sind. So kann man keine visuelle Hierarchie erstellen, die den Anwender zuerst dorthin leitet.

■ Unordnung. Manche Seiten sehen aus, als hätte dort ein Überfall stattgefunden: Alles liegt verstreut herum. Das ist ein sicheres Zeichen, dass der Designer nicht verstanden hat, wie wichtig die Verwendung eines Rasters ist, um Elemente auf einer Seite auszurichten.

■ Hintergrundrauschen. Wir alle haben schon Seiten gesehen, die einfach zu viel Kram zeigen, das gilt besonders für Startseiten. Das hat dieselbe Wirkung wie die Überflutung Ihres E-Mail-Postfachs mit Newslettern von Websites, die denken, dass, nur weil Sie sie einmal besucht haben, sie nun Freunde fürs Leben sind: Es ist schwer, die wesentlichen Nachrichten herauszufiltern. Sie enden damit, was Ingenieure ein niedriges Signal-Geräusch-Verhältnis nennen: Viel Rauschen, wenig Information und das Rauschen überdeckt den nützlichen Teil.

Wenn Sie Ihre Webseiten überarbeiten, ist es sicher eine gute Idee, mit der Annahme zu starten, dass alles visuelles Rauschen ist (das »Schuldig, bis das Gegenteil bewiesen ist«-Prinzip) und alles loswerden, was keinen konkreten Beitrag leistet. Angesichts begrenzter Zeit und Aufmerksamkeit muss alles, was nicht Teil der Lösung ist, verschwinden.

Formatieren Sie den Inhalt, damit er sich leichter überfliegen lässt

Viel Zeit, wenn nicht sogar die meiste Zeit, verbringen User damit, den Text auf Ihren Webseiten auf der Suche nach etwas zu überfliegen.

Die Formatierung Ihres Texts kann ihnen dabei vieles erleichtern.
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Hier die wichtigsten Dinge, die Sie tun können, damit man Ihre Seiten besser überfliegen kann:

■ Verwenden Sie jede Menge Überschriften. Gut geschriebene, durchdachte Überschriften im Text verteilt dienen als formlose Zusammenfassung oder Inhaltsangabe einer Seite. Sie verraten, worum es bei jedem Abschnitt geht, oder wenn sie nicht zu offensichtlich sind, machen sie neugierig. Gleich wie, sie helfen Ihnen zu entscheiden, welche Teile gelesen, überflogen oder ausgelassen werden sollen.

Im Allgemeinen sollten Sie mehr Überschriften verwenden als gedacht und mehr Zeit darin investieren, sie zu schreiben.

Achten Sie auch darauf, Überschriften korrekt zu formatieren. Es gibt zwei wichtige Dinge, die häufig beim Styling von Überschriften übersehen werden:
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Wenn Sie mehr als eine Überschriftenebene verwenden, sorgen Sie für offensichtliche, narrensichere Unterscheidungsmerkmale, zum Beispiel, indem Sie jede höhere Ebene größer machen oder mehr Platz darüber lassen.

Noch wichtiger: Lassen Sie Ihre Überschriften nicht frei schweben. Achten Sie darauf, dass sie näher an dem Abschnitt stehen, den sie repräsentieren, als an dem vorherigen. Das macht einen großen Unterschied.

■ Halten Sie Absätze kurz. Lange Absätze konfrontieren den Leser mit einer »Wall of Words« (Mauer aus Worten), wie Caroline Jarret und Ginny Redish es nennen. Sie wirken abschreckend, erschweren den Lesefluss und das Überfliegen, im Gegensatz zu einer Reihe kurzer Absätze.

Man hat Ihnen vielleicht beigebracht, dass jeder Absatz einen Satz zum Thema, mehrere Detailsätze und ein Fazit enthalten muss, aber online lesen ist anders. Sogar Absätze, die nur aus einem einzigen Satz bestehen, sind okay.

Wenn Sie einen langen Absatz betrachten, werden Sie fast immer eine sinnvolle Stelle finden, ihn in zwei Teile zu teilen. Machen Sie sich dies zur Gewohnheit.

■ Verwenden Sie Listen mit Gliederungspunkten. Sehen Sie es mal so: Fast alles, was als gegliederte Liste dargestellt werden kann, sollte auch gegliedert werden. Suchen Sie in Ihrem Absatz nach einer Reihe von Elementen, die durch Kommas oder Semikolons getrennt sind, und Sie finden geeignete Kandidaten.
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Und für bessere Lesbarkeit sollte etwas Platz zwischen den Gliederungspunkten gelassen werden.

■ Heben Sie Schlüsselbegriffe hervor. Beim Überfliegen suchen wir meist nach Schlüsselbegriffen und -sätzen. Die wichtigsten fett zu formatieren, wenn sie zum ersten Mal im Text auftreten, erleichtert das Auffinden (wenn es bereits Textlinks sind, dann müssen Sie das natürlich nicht). Heben Sie allerdings nicht zu viel hervor, denn sonst verliert diese Technik an Wirkung.
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Wenn Sie wirklich etwas darüber lernen wollen, wie man Inhalte gut überfliegbar gestaltet (oder generell etwas über Schreiben für den Screen lernen möchten), rennen Sie zum nächsten Gerät mit Internetverbindung und bestellen Sie Ginny Redishs Buch Letting Go of the Words.

Und wo Sie gerade dabei sind, bestellen Sie eine Ausgabe für jeden, den Sie kennen, der schreibt, lektoriert oder irgendetwas mit der Erstellung von digitalen Inhalten zu tun hat. Sie werden ewig in Ihrer Schuld stehen.


KAPITEL  4

Tier, Pflanze oder Mineral?

WARUM USER EINE GEDANKENLOSE AUSWAHL SCHÄTZEN




Es ist egal, wie oft ich klicken muss, solange jeder Klick eine gedankenlose, unzweideutige Auswahl ist.

– KRUGS ZWEITES GESETZ DER USABILITY



Webdesigner und Usability-Profis haben jahrelang eine Menge Zeit mit der Debatte darüber zugebracht, wie viele Klicks man den Usern zumuten kann, bis sie ohne Frust das Gewünschte bekommen. Einige Websites haben sogar Designregeln, dass man nie mehr als eine festgelegte Anzahl von Klicks (gewöhnlich drei, vier oder fünf) benötigen darf, um zu jeder Seite dieser Website zu gelangen.

Oberflächlich betrachtet erscheint »Anzahl der benötigten Klicks« ein nützliches Kriterium zu sein. Aber im Laufe der Zeit bin ich zu folgender Überzeugung gekommen: Was wirklich zählt, ist nicht die Anzahl der Klicks, die ich bis zum Gewünschten benötige (obwohl es auch da Grenzen gibt), sondern wie schwer mir jeder Klick fällt — der benötigte gedankliche Aufwand und der Grad an Unsicherheit, ob ich die richtige Wahl treffe.

Generell kann man meines Erachtens festhalten, dass Anwendern häufge Klicks nicht viel ausmachen, solange jeder Klick schmerzlos ist und sie die fortdauernde Sicherheit haben, auf dem rechten Pfad zu sein. Sie folgen damit dem sogenannten »Scent of Information« (also Informationsduft oder Informationswitterung)1. Links, die klar und unzweideutig ihr Ziel anzeigen, verströmen eine starke Witterung, die Anwendern vermittelt, dass sie durch den Klick ihrer »Beute« näher kommen. Uneindeutige oder schlecht getextete Links tun das nicht.

Ich denke, die Faustregel könnte etwas sein wie »drei gedankenlose, unzweideutige Klicks entsprechen einem Klick mit Gehirnschmalz.«2

Die klassische erste Frage im Quiz Twenty Questions — »Tier, Pflanze oder Mineral?« — ist ein wunderbares Beispiel einer gedankenlosen Auswahl. Solange Sie die Prämisse akzeptieren, dass alles, was weder Pflanze noch Tier ist — einschließlich so unterschiedlicher Objekte wie z.B. Pianos, Limericks und Enzyklopädien —, zu den »Mineralien« gehört, brauchen Sie nicht lange zu überlegen, um die Frage korrekt zu beantworten.3

Leider sind die meisten Auswahlmöglichkeiten im Web nicht so klar.

Vor wenigen Jahren noch forderten mich die meisten Hersteller-Websites auf, zunächst eine Entscheidung auf höchster Ebene zu treffen, bevor ich versuchte, für mein Homeoffice ein Produkt (wie einen Drucker zum Beispiel) zu kaufen oder einen Service zu nutzen:
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Aber welche Option war die richtige für mich?

Ich musste darüber nachdenken und selbst, als ich meine Wahl getroffen hatte, war ich nicht sehr zuversichtlich, die richtige gewählt zu haben. Tatsächlich erwartete mich noch mehr Nachdenken darüber, ob ich am richtigen Ort war, sobald die finale Zielseite geladen war.
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Es war so, also ob ich mit einer Rückantwortkarte in der Hand vor zwei Briefkästen mit der Aufschrift »Freigemachte Post« und »Frankierte Post« stünde. Was denken die, was es ist — freigemacht oder frankiert? Und was passiert, wenn ich es in den falschen Kasten werfe?

Hier ist noch ein Beispiel:

Ich versuche, einen Artikel online zu lesen. Die Seite, auf der ich lande, gibt mir sämtliche folgenden Optionen:
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Jetzt muss ich erst einmal den gesamten Text überfliegen und herausfinden, ob ich »subscriber« (Abonnent) oder »member« (Mitglied) bin oder keins von beidem. Und dann muss ich die Account-Nummer oder das Passwort, das ich verwendet habe, hervorkramen oder entscheiden, ob es Wert ist, teilzunehmen.

An diesem Punkt ändert sich die Frage, die ich mir stelle, von »Wie beantworte ich diese Frage?« zu »Wie interessiert bin ich eigentlich an diesem Artikel?«

The New York Times macht dieselbe Entscheidung viel leichter, indem sie mich nicht mit allen Details auf einmal konfrontiert. Die eine anfängliche Auswahl (einloggen oder die Optionen für ein Abo ansehen) bringt mich zu einem weiteren Screen, der nur die für die betreffende Option relevanten Fragen oder Informationen anzeigt.
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Das Problem, dass User mit schwierigen Entscheidungen und Fragen konfrontiert werden, die sich schwer beantworten lassen, tritt sehr häufig bei Formularen auf. Caroline Jarrett hat ihm ein komplettes Kapitel (»Making Questions Easy to Answer«) in ihrem Buch Forms that Work: Designing Web Forms for Usability gewidmet.
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Wie bei Ginny Redishs Buch über das Texten im Web sollte jeder, der an Formularen arbeitet, eine ordentlich abgenutzte Ausgabe auf seinem Schreibtisch haben.

Vielleicht ist etwas Hilfestellung nötig

Das Leben ist jedoch kompliziert und manche Entscheidungen sind nicht einfach.

Wenn Sie nicht vermeiden können, mich vor eine schwierige Wahl zu stellen, sollten Sie keine Mühe scheuen, mir so viel Hilfestellung zu geben, wie ich benötige — aber nicht mehr.

Damit diese Hilfe funktioniert, ist sie am besten …

■ kurz: Die kleinste Informationsmenge, die mir weiterhilft.

■ rechtzeitig: So platziert, dass ich ihr begegne, wenn ich sie brauche.

■ nicht zu übersehen: So formatiert, dass sie mir auf jeden Fall auffällt.

Beispiele sind Tipps neben Formularfeldern, »Was ist das«-Links und Tool-Tipps.

Mein Lieblingsbeispiel für Hilfestellung, die auf den Punkt erfolgt, findet man an den Straßenecken in ganz London.
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Sie ist kurz (»LOOK RIGHT« und ein Pfeil, der nach rechts zeigt), rechtzeitig (man sieht sie in dem Augenblick, in dem man sie benötigt) und nicht zu übersehen (man blickt eigentlich jedes Mal nach unten, wenn man einen Bordstein hinabsteigt).

Ich wette, diese Hilfestellung hat bereits einer Menge Touristen das Leben gerettet, die damit rechneten, dass der Verkehr von der anderen Seite kommt. (Zumindest hat sie meines schon einmal gerettet.)

Ob Sie nun Hilfestellung anbieten müssen oder nicht, der Punkt ist, dass wir im Web ständig vor eine Wahl gestellt werden, und zu ermöglichen, diese gedankenlos zu treffen, ist eine der wichtigsten Dinge, die Sie tun können, damit Ihre Website einfach zu nutzen ist.


KAPITEL  5

Lassen Sie nutzlose Wörter weg

DIE KUNST DES NICHT-SCHREIBENS FÜR DAS WEB




Werfen Sie die Hälfte aller Wörter auf jeder Seite raus und vom Rest noch einmal die Hälfte.

– KRUGS DRITTES GESETZ DER USABILITY



Von den fünf oder sechs Sachen, die ich im College gelernt habe, hat mich die siebzehnte Regel aus The Elements of Style von E. B. White am längsten begleitet — und mir am meisten genützt:


17. Lassen Sie nutzlose Wörter weg.

Ein kraftvoller Stil ist knapp. Aus dem gleichen Grund, aus dem eine Zeichnung keine unnötigen Linien und eine Maschine keine unnötigen Teile enthält, sollte ein Satz keine unnötigen Wörter und ein Absatz keine unnötigen Sätze enthalten.1



Wenn ich Webseiten betrachte, fällt mir bei der Mehrheit die Tatsache auf, dass die meisten Wörter einfach nur Platz wegnehmen, da niemand sie jemals lesen wird. Und einfach weil sie da sind, suggerieren diese zusätzlichen Wörter, dass Sie sie eigentlich lesen sollten, damit Sie verstehen, worum es geht, und das lässt die Seiten oft komplizierter und »beängstigender« erscheinen, als sie eigentlich sind.

Mein Drittes Gesetz hört sich vielleicht übertrieben an, was auch beabsichtigt ist. Das Entfernen der Hälfte aller Wörter ist im Prinzip ein realistisches Ziel; es macht meines Erachtens keine Probleme, auf den meisten Seiten die Hälfte der Wörter zu streichen, ohne etwas von Wert zu verlieren. Aber die Vorstellung, vom Rest noch mal die Hälfte zu entfernen, ist einfach meine Art, die Leute zu ermutigen, dabei skrupellos vorzugehen.

Das Entfernen aller Wörter, die niemand lesen wird, hat viele segensreiche Effekte:

■ Es reduziert das Rauschen auf der Seite.

■ Es stellt nützlichen Inhalt deutlicher heraus.

■ Es macht die Seiten kürzer, und dadurch sehen die User auf einen Blick und ohne Scrollen mehr von jeder Seite.

Ich stelle nicht die Behauptung auf, dass die Artikel auf Salon.com kürzer sein könnten. Ich beziehe mich tatsächlich auf zwei spezielle Arten des Schreibens: Happy Talk und Anleitungen.

Tod dem Happy Talk

Wir alle erkennen Happy Talk, wenn wir ihn sehen: Es ist der Einführungstext, der uns auf der Site willkommen heißen soll und uns sagt, wie toll sie ist oder was uns im gerade betretenen Abschnitt erwartet.

Wenn Sie nicht sicher sind, ob etwas Happy Talk ist, gibt es einen todsicheren Test: Wenn Sie beim Lesen genau zuhören, können Sie wirklich eine leise Stimme in Ihrem Kopf hören, die sagt: »Bla, Bla, Bla, Bla …«

Eine Menge Happy Talk besteht aus der Art von selbst-beglückwünschendem Werbestil, den man in schlecht geschriebenen Broschüren findet. Anders als eine gute Werbung transportiert sie keine nützlichen Informationen und konzentriert sich darauf, dass wir alle ganz großartig sind, statt zu zeigen, was uns großartig macht.

Obwohl sich manchmal auf der Startseite Happy Talk befindet — normalerweise in Absätzen, die mit »Willkommen bei …« anfangen —, ist seine Lieblingsumgebung die jeweils erste Seite der Sektionen einer Site (»Sektionentitel«). Weil diese Seiten oft das Inhaltsverzeichnis sind (ohne eigenen Inhalt), ist es verführerisch, sie mit Happy Talk zu füllen. Leider führt das zu einem Effekt, als ob ein Verleger sich verpflichtet fühlt, vor das Inhaltsverzeichnis noch einen Absatz mit den Worten »Dieses Buch enthält viele interessante Kapitel über , und _____. Wir wünschen Ihnen viel Spaß« zu setzen.

Happy Talk ist wie Small Talk — frei von Inhalt, im Grunde ein Weg, um gesellig zu sein. Aber die meisten Web-User haben keine Zeit für Small Talk; sie wollen gleich zur Sache kommen. Sie können — und sollten — so viel Happy Talk wie möglich eliminieren.

Tod den Anleitungen

Die andere Hauptquelle nutzloser Wörter sind Anleitungen. Das Wichtigste, was Sie über Anleitungen wissen müssen ist, dass niemand sie lesen wird — zumindest nicht, bevor nicht wiederholte Versuche des »Durchwurstelns« versagt haben. Und auch dann — wenn die Anleitungen weitschweifig sind, stehen die Chancen schlecht, dass die User die benötigten Informationen finden.

Ihr Ziel sollte immer sein, Anleitungen zu eliminieren, indem Sie alles komplett selbsterklärend gestalten — oder dem so nahe wie möglich zu kommen. Wenn Anleitungen absolut notwendig sind, stutzen Sie diese auf das knappste Minimum.

Hier ist zum Beispiel eine Anleitung, die ich am Anfang einer Site-Umfrage gefunden habe:
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Ich glaube, ein gehöriges Zurechtstutzen macht sie deutlich nützlicher:
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Kommen wir jetzt zu etwas völlig anderem

In diesen ersten paar Kapiteln habe ich versucht, einige Grundprinzipien zu vermitteln, von denen ich überzeugt bin, dass es gut ist, wenn Sie sie beim Erstellen von Websites berücksichtigen.

Jetzt steuern wir auf zwei Kapitel zu, die sich mit der Anwendung dieser Prinzipien auf zwei der größten und wichtigsten Herausforderungen beim Webdesign beschäftigen: die Navigation und die Homepage.

Packen Sie sich ein paar Stullen ein. Es sind lange Kapitel.


KAPITEL  6

Straßenschilder und Brotkrumen

DAS DESIGN DER NAVIGATION




Und vielleicht findest du dich | in einem schönen Haus wieder | mit einer schönen Frau | und du fragst dich | wie bin ich hier hingekommen?!

– TALKING HEADS, »ONCE IN A LIFETIME«



Es ist eine Tatsache:



Die Leute werden Ihre Website nicht benutzen, wenn sie sich darin nicht zurechtfinden.



Denken Sie nur an Ihre eigenen Erfahrungen als Web-User. Wenn Sie auf eine Website gehen und das Gesuchte nicht finden oder nicht herausfinden können, wie die Website organisiert ist, bleiben Sie wahrscheinlich nicht lange — oder kommen erst recht nicht zurück. Wie gestalten Sie also die sprichwörtliche »intuitive, einfache und konsistente« Navigation?

Szene aus dem Baumarkt

Stellen Sie sich vor: Es ist Samstagvormittag und Sie gehen in den Baumarkt, um eine Kettensäge zu kaufen.

Wenn Sie durch die Tür des Baumarktes gehen, denken Sie: »Hmm. Wo haben die bloß die Kettensägen?« Sobald Sie drinnen sind, schauen Sie sich die Namen der Abteilungen an, die hoch oben an den Wänden hängen (sie sind so groß, dass Sie sie von überall im ganzen Laden lesen können).
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»Hmm«, denken Sie, »Werkzeuge? Oder Gartenbedarf?« Weil dieser Baumarkt auf Maschinen spezialisiert ist, gehen Sie in Richtung Werkzeuge.

In der Abteilung für Werkzeuge schauen Sie auf die Schilder am Ende jedes Ganges.
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Wenn Sie glauben, Sie haben den richtigen Gang, schauen Sie sich die einzelnen Produkte an.
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Wenn sich herausstellt, dass Sie falsch geraten haben, probieren Sie einen anderen Gang aus, oder Sie gehen ganz zurück und fangen noch einmal bei der Gartenabteilung an. Wenn Sie fertig sind, schaut der gesamte Prozess in etwa so aus:
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Im Grunde benutzen Sie das Navigationssystem des Ladens (die Zeichen und Organisationshierarchie, die die Schilder verkörpern) und Ihre Fähigkeit, mit Ihrem Blick die Regale voller Produkte zu überfliegen, um das Gesuchte zu finden.

Natürlich ist der eigentliche Prozess ein wenig komplexer. Erstens opfern Sie in dem Moment, in dem Sie durch die Tür gehen, einige Mikrosekunden einer wesentlichen Frage: Fangen Sie alleine mit der Suche nach den Kettensägen an oder werden Sie jemanden fragen, wo sich die Kettensägen befinden?

Diese Entscheidung hängt von mehreren Variablen ab — wie vertraut sind Sie mit dem Geschäft, wie sehr vertrauen Sie deren Fähigkeit, die Sachen vernünftig zu organisieren, wie sehr sind Sie in Eile, und sogar, wie kontaktfreudig sind Sie?

Wenn wir diese Entscheidungen einrechnen, sieht der Ablauf in etwa wie folgt aus:
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Achten Sie darauf, dass es sehr wahrscheinlich ist, dass Sie später noch jemanden nach dem Weg fragen, wenn Sie mit der anfänglichen selbstständigen Suche nicht erfolgreich waren.

Webnavigation

In vielfältiger Weise durchlaufen Sie den gleichen Prozess, wenn Sie eine Website betreten.

■ Gewöhnlich versuchen Sie, etwas zu finden. In der »realen« Welt kann dies die Notaufnahme oder eine Dose Bohnen sein. Im Web kann dies die preiswertesten Kopfhörer oder der Name des Schauspielers aus »Casablanca« sein, der den Oberkellner bei Rick’s gespielt hat.1

■ Sie entscheiden, ob Sie zuerst fragen oder zuerst selbst suchen wollen. Der Unterschied ist, dass im Web keiner herumsteht, der Ihnen sagen kann, wo alles ist. Dem Fragen nach dem Weg entspricht im Web die Suche — das Eintippen einer Beschreibung des Gesuchten in ein Suchen-Feld, wonach man eine Link-Liste von Orten erhält, wo es sein könnte.
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Einige Leute (Jakob Nielsen nennt sie »Such-dominante« User) werden sich fast immer sofort bei Betreten einer Site nach dem Suchen-Feld umsehen (das sind vielleicht die gleichen Leute, die nach dem nächsten Angestellten suchen, wenn sie einen Laden betreten).

Andere Leute (Nielsens »Link-dominante« User) werden sich praktisch immer zuerst selbst umsehen und stöbern und mit der Suche erst dann beginnen, wenn ihnen die nahe liegenden und anklickbaren Links ausgehen oder wenn sie von der Website genügend frustriert sind.

Für alle anderen hängt die Entscheidung, ob sie selbstständig browsen und stöbern oder über die Suche gehen sollen, von ihrer momentanen Stimmung ab, wie sehr sie in Eile sind und ob die Website so aussieht, als ob sie eine anständige Navigation zum Browsen bereitstellt.

■ Wenn Sie sich für das selbstständige Browsen entscheiden, arbeiten Sie sich unter Verwendung von Schildern oder Zeichen, von denen Sie geleitet werden, durch eine Hierarchie. Normalerweise schauen Sie sich auf der Startseite nach einer Liste der Hauptsektionen der Website um (so wie die Schilder in einem Laden) und klicken auf das, was Ihnen richtig erscheint.
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Dann wählen Sie aus der Liste der Unterabteilungen aus.
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Mit ein bisschen Glück gelangen Sie nach ein oder zwei Klicks zu einer Liste mit den Dingen, die Sie tatsächlich suchen.

Dann klicken Sie auf die einzelnen Links, um sie im Detail zu untersuchen; entsprechend würden Sie die Produkte aus dem Regal nehmen und die Etiketten lesen.

■ Wenn Sie letztlich nicht das Gewünschte gefunden haben, verschwinden Sie wieder. Das ist auf einer Website nicht anders als im Baumarkt. Sie werden gehen, wenn Sie überzeugt sind, dass es das Gewünschte dort nicht gibt, oder wenn Sie zu frustriert sind, um weiterzusuchen.

So sieht dieser Prozess aus:
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Die unerträgliche Leichtigkeit des Browsens

Die Suche nach Dingen auf einer Website und die Suche in der »realen« Welt haben eine Menge gemeinsam. Wenn wir das Web erforschen, haben wir auf eine gewisse Art wirklich das Gefühl, als ob wir uns in einem physischen Raum bewegen. Denken Sie an die Worte, mit denen wir diese Erfahrungen beschreiben — wie browsing (blättern) und surfing (surfen). Und der Klick auf einen Link »lädt« die Seite nicht oder »ruft sie auf dem Bildschirm auf«, sondern »führt Sie« zu der Seite.

Aber beim Erleben des Webs mangelt es an vielerlei Hinweisen, auf die wir uns unser Leben lang zur Orientierung im Raum verlassen konnten. Betrachten wir diese Eigentümlichkeiten des Web-Raums:

■ Kein Gefühl für Größenverhältnisse. Auch wenn wir eine Website ausführlich genutzt haben, neigen wir (außer bei einer sehr kleinen Website) dazu, kein Gefühl für ihren Umfang zu haben (Fünfzig Seiten? Tausend? Siebzehntausend?).2 Nach allem, was wir wissen, könnte es noch riesige Ecken geben, die wir nie besucht haben. Vergleichen Sie das mit einer Zeitschrift, einem Museum oder einem Kaufhaus, wo Sie stets zumindest eine ungefähre Vorstellung des Verhältnisse von Gesehenem und noch nicht Gesehenem haben.
Als praktisches Resultat ist es sehr schwer zu erkennen, ob Sie schon alles Interessante auf einer Site gesehen haben, und das bedeutet, dass Sie nicht wissen, wann Sie mit dem Suchen aufhören können.3

■ Kein Gefühl der Richtung. Auf einer Website gibt es kein Rechts und Links, kein Hoch und Runter. Wir können über Aufwärts- oder Abwärtsbewegungen sprechen, aber wir meinen in der Hierarchie aufwärts oder abwärts — auf ein allgemeineres oder ein spezielleres Level.

■ Kein Gefühl der räumlichen Orientierung. In physischen Räumen häufen wir Wissen über den Raum an, wenn wir uns bewegen. Wir entwickeln eine Vorstellung davon, wo sich die Dinge befinden, und können Abkürzungen nehmen, um sie zu erreichen.

Wir können das erste Mal zu den Kettensägen kommen, indem wir den Schildern folgen, aber beim nächsten Mal können wir genauso gut denken:


»Kettensägen? Ach ja, ich erinnere mich: Sie waren rechts hinten in der Ecke neben den Kühlschränken.«



Und direkt dorthin gehen.

Aber im Web berühren Ihre Füße niemals den Boden, stattdessen finden Sie Ihren
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Weg durch das Anklicken von Links. Klick auf »Elektrogeräte«, und sofort werden Sie zum Gang mit den Elektrogeräten teleportiert, ohne den Raum zu durchqueren und ohne auf dem Weg einen Blick auf irgendwelche Sachen werfen zu können.

Wenn wir zu einem Punkt auf einer Website zurückkehren wollen, müssen wir uns erinnern, wo sich dieser in der Hierarchie befindet und unsere Schritte zurückverfolgen, anstatt dass wir uns auf ein räumliches Gefühl verlassen können, wo es sich befinden mag.

Dies ist ein Grund, warum Lesezeichen — gespeicherte persönliche Abkürzungen — so wichtig sind, und warum der Zurück-Button der am meisten angeklickte Button in Webbrowsern ist.

Ebenfalls verdeutlicht dies die Wichtigkeit des Konzepts der Startseite (Homepage). Startseiten sind — vergleichsweise — feste Orte. Wenn Sie sich auf einer Website befinden, ist die Startseite wie der Polarstern. Durch einen Klick auf Home werden Sie in die Lage versetzt, neu zu starten.

Dieser Mangel an Räumlichkeit ist gleichzeitig gut und schlecht. Auf der Plus-Seite kann das Gefühl der Schwerelosigkeit sehr anregend sein, womit teilweise erklärbar wird, warum man so leicht das Zeitgefühl im Web verliert — genau wie wir uns in einem guten Buch »verlieren« können.

Auf der negativen Seite erklärt es meines Erachtens, warum wir den Ausdruck »Webnavigation« brauchen, obwohl uns niemals etwas wie »Kaufhausnavigation« oder »Bibliotheksnavigation« einfallen würde. Wenn Sie in einem Wörterbuch unter Navigation nachsehen, finden Sie, dass es um zwei Dinge geht: von einem Ort zu einem anderen zu kommen und herauszufinden, wo man gerade ist.

Ich glaube, wir sprechen über Webnavigation, weil »den eigenen Aufenthaltsort herausfinden« im Web ein viel beherrschenderes Problem ist als in physischen Räumen. Wenn wir im Web sind, irren wir fast immer umher, und wir können nicht über die Gänge schielen, um nachzusehen, wo wir sind. Webnavigation kompensiert dieses fehlende Gefühl des Ortes, indem die Hierarchie der Website darin verkörpert wird und somit ein Gefühl von »Da-Sein« schafft.

Navigation ist nicht einfach ein Feature einer Website, sie ist die Website — auf die gleiche Art, wie das Gebäude, die Regale und die Kassen den Baumarkt bilden. Ohne diese gibt es kein »Da« mehr.

Und die Moral von der Geschicht’? Webnavigation sollte verdammt gut sein.

Vernachlässigte Ziele der Navigation

Zwei Zwecke der Navigation sind offensichtlich: Sie soll beim Finden des Gesuchten helfen und sagen, wo wir uns befinden.

Aber die Navigation hat einige andere ebenso wichtige Funktionen, die leicht übersehen werden:

■ Sie sagt uns, was wir vorfinden. Indem sie die Hierarchie sichtbar macht, verdeutlicht die Navigation uns, was die Website beinhaltet. Navigation enthüllt den Inhalt! Und die Darstellung der Website kann für uns noch wichtiger sein, als uns zu führen oder uns an eine bestimmte Stelle zu bringen.

■ Sie sagt uns, wie wir die Website benutzen sollen. Wenn die Navigation ihren Job macht, sagt sie Ihnen implizit, wo Sie anfangen sollen und welche Möglichkeiten Sie haben (was sehr gut ist, weil die meisten User sowieso jede andere Anweisung ignorieren werden).

■ Sie schafft Vertrauen in die Menschen, die sie gebaut haben. Jeden Moment, den wir uns auf einer Website aufhalten, führen wir mental Buch: »Haben diese Leute eine Ahnung von dem, was sie machen?« Es ist einer der Hauptfaktoren, die wir zur Entscheidung heranziehen, ob wir abspringen oder wiederkommen. Eine klare, gut durchdachte Navigation ist eine der besten Möglichkeiten, die eine Site hat, um einen guten Eindruck zu hinterlassen.

Konventionen der Webnavigation

Physische Räume wie Städte oder Gebäude (und sogar Informationsräume wie Bücher oder Zeitschriften) haben ihre eigenen Navigationssysteme mit Konventionen, die sich im Laufe der Zeit entwickelt haben, wie Straßenschilder, Seitenzahlen und Kapitelüberschriften. Die Konventionen spezifizieren (locker) die Erscheinung und Anordnung der Navigationselemente, damit wir wissen, wonach wir suchen und wo wir bei Bedarf nachschauen können.

Sie an einen standardisierten Ort zu setzen, ermöglicht eine schnelle Ortung mit einem Minimum an Aufwand; eine standardisierte Erscheinung erleichtert die Unterscheidung von allen anderen Dingen.

Beispielsweise erwarten wir die Straßenschilder an den Straßenecken. Wir erwarten, dass sie wie Straßenschilder aussehen (horizontal, nicht vertikal) und dass wir sie beim Hochschauen (nicht Herunterblicken) finden.
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Wir gehen selbstverständlich davon aus, dass der Name eines Gebäudes sich über oder neben dem Haupteingang befindet. In einem Supermarkt erwarten wir Hinweise an den Enden der Gänge. Bei einer Zeitschrift wissen wir, dass es eine Inhaltsübersicht irgendwo auf den ersten paar Seiten gibt und Seitenzahlen sich irgendwo am Rand jeder Seite befinden — und dass sie so aussehen wie Inhaltsverzeichnisse und Seitenzahlen.

Denken Sie daran, wie frustrierend es ist, wenn eine dieser Konventionen gebrochen wird (wenn Zeitschriften z.B. auf den Seiten mit Werbung keine Seitenzahlen setzen).



Auch wenn ihre Erscheinungsformen deutlich variieren können, sind dies die grundlegenden Konventionen für das Web:
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Dreh dich nicht um, aber ich glaube, wir werden verfolgt

Webdesigner benutzen den Ausdruck globale Navigation oder persistente Navigation, um einen Satz von Navigationselementen zu beschreiben, die auf jeder Seite einer Website wiederkehren.
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Wenn sie gut gemacht ist, sollte eine globale Navigation (möglichst mit einer gelassenen, beruhigenden Stimme) sagen:


»Die Navigation ist hier drüben. Ein paar Teile werden sich ein wenig verändern, je nachdem, wo Sie sich befinden, aber sie wird stets da sein und sich stets gleich verhalten«



Allein, dass sich die Navigation mit einem einheitlichen Aussehen auf jeder Seite am gleichen Platz befindet, gibt Ihnen die sofortige Bestätigung, dass Sie immer noch auf der gleichen Website sind — was wichtiger ist, als Sie vielleicht denken mögen. Und dass die Navigation über die ganze Website hinweg immer gleich ist, bedeutet, dass Sie (hoffentlich) nur einmal die Funktionsweise herausfinden müssen.

Eine globale Navigation sollte die fünf Elemente beinhalten, die Sie jederzeit zur Hand haben müssen:

[image: ]

Wir schauen sie uns alle gleich mal in Ruhe an. Aber zuerst …

Habe ich gesagt: jede Seite?

War gelogen. Es gibt eine Ausnahme von der Regel der Einheitlichkeit: Formulare.

Bei Seiten, auf denen ein Formular ausgefüllt werden muss, kann die globale Navigation gelegentlich eine unnötige Ablenkung darstellen. Wenn ich zum Beispiel meine Einkäufe auf einer E-Commerce-Site bezahlen will, soll ich nichts anderes machen, als meine Angaben in ein Formular einzutragen. Das Gleiche gilt, wenn ich mich registrieren lasse, Feedback gebe oder persönliche Vorlieben anhake.

Bei diesen Seiten ist es sinnvoll, eine minimale Version der globalen Navigation anzubieten — nur mit der Kennung der Website, einen Link auf Home und möglichen Utilities, die mir beim Ausfüllen helfen können.

Jetzt weiß ich, dass wir nicht in Kansas sind

Die Kennung der Website oder ihr Logo ist wie der Gebäudename einer Website. Wenn ich im Baumarkt bin, brauche ich den Namen nur auf dem Weg hinein zu sehen; solange ich drin bin, weiß ich, dass ich im Baumarkt bin, bis ich das Gebäude wieder verlasse. Aber im Web — wo meine Hauptreiseart die Teleportation ist — muss ich ihn auf jeder Seite sehen können.
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So wie wir damit rechnen, den Namen eines Gebäudes über dem Haupteingang zu sehen, erwarten wir die Kennung der Website oben auf jeder Seite — gewöhnlich in (oder wenigstens nahe bei) der oberen linken Ecke.4

Warum? Weil die Kennung der Website die ganze Website repräsentiert, was bedeutet, dass sie das Objekt auf der höchsten Ebene in der logischen Hierarchie der Website ist.

Diese Website

Sektionen dieser Website

Untersektionen

Unter-Untersektionen etc.

Diese Seite

Bereiche dieser Seite

Elemente auf dieser Seite

Und es gibt zwei Wege, diese Rangordnung auf die visuelle Hierarchie der Seite zu übertragen: Machen Sie die Website-Kennung entweder zum hervorstechendsten Objekt auf der Seite oder richten Sie es so ein, dass alles von ihr eingerahmt wird.
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Weil Sie nicht wollen, dass die Kennung das hervorstechendste Element auf jeder Seite ist (außer vielleicht auf der Startseite), ist der beste Platz dafür — der Platz, der einen am wenigsten ins Grübeln bringt — am oberen Rand, wo sie die gesamte Seite einrahmt.

Und zusätzlich dazu, dass sie dort ist, wo wir sie erwarten, muss die Site-Kennung auch wie eine solche aussehen. Das bedeutet, sie sollte die Attribute besitzen, die wir bei einem Markenzeichen oder dem Schild an einem Laden erwarten: eine charakteristische Schriftart und eine Grafik, die in jeder Größe zwischen Button und Plakatwand erkennbar ist.
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Die Sektionen

Als primäre Navigation bezeichnet man die Links zu den Hauptsektionen der Website: der obersten Ebene der Website-Hierarchie.
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Manchmal enthält die globale Navigation ebenfalls einen Bereich für die sekundäre Navigation: die Liste der Untersektionen in der aktuellen Sektion.
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In anderen Fällen erscheint ein Dropdown-Menü, wenn ich auf den Namen einer Sektion klicke. Und in wieder anderen Fällen bringt Sie ein Klick auf einen Sektionsnamen zur Hauptseite der Sektion, wo Sie die Sekundär-Navigation finden.

Die Utilities

Die Utilities sind die Links zu den wichtigen Elementen der Website, die nicht Teil der inhaltlichen Hierarchie sind.
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Das sind Dinge, die mir entweder helfen, die Site zu benutzen (wie die Hilfe, eine Site-Map oder ein Einkaufswagen), oder Informationen über die Herausgeber bereitstellen (wie Über uns oder Kontakt).

Wie die Hinweisschilder in einem Laden sollte die Liste der Utilities etwas weniger prominent sein als die Sektionen.
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Utilities variieren je nach Art der Site. Für eine Firmen- oder E-Commerce-Site könnten sie beispielsweise Folgendes beinhalten:
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Als Grundregel sollte die globale Navigation nur vier oder fünf Utilities beherbergen — diejenigen, die die User wahrscheinlich am häufigsten benutzen. Wenn Sie versuchen, mehr hineinzuquetschen, neigen die Utilities dazu, in der Masse unterzugehen. Der weniger häufig benutzte Rest kann zusammengefasst auf der Startseite gruppiert werden.

Schlag dreimal die Hacken zusammen und sage: »Es ist nirgends besser als daheim«

Eines der allerwichtigsten Objekte in der globalen Navigation ist ein Button oder Link, der mich auf die Startseite der Website bringt (Home).

Wenn ich stets einen Button für die Startseite im Blick habe, bietet mir das die große Sicherheit, dass ich immer neu anfangen kann, egal wie sehr ich mich verirrt habe — so wie ein Drücken des Reset-Knopfs oder der Einsatz der Monopoly-Karte »Sie kommen aus dem Gefängnis frei«.

Fast alle Web-User erwarten von der Site-ID, dass dies ein Button ist, der sie auf die Startseite zurückbringt. Ich denke, es ist eine gute Idee, zusätzlich einen Home-Button in den Hauptsektionen der Site anzulegen.

So kann man suchen

Wenn man das Potenzial der Suche und die Anzahl der Leute berücksichtigt, die lieber suchen als browsen, sollte jede Seite entweder ein Suchen-Feld oder einen Link auf eine Suchen-Seite bieten, wenn die Website nicht gerade sehr klein und sehr gut organisiert ist. Und nur wenn es sehr wenig Anlass gibt, als Erstes die Site zu durchsuchen, braucht es kein Suchen-Feld zu geben.

Behalten Sie im Hinterkopf, dass ein Großteil der neu auf einer Site eingetroffenen User als Erstes nach etwas suchen, was so aussieht wie eines dieser drei Beispiele:
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Ein einfaches Rezept: ein Kasten, ein Button und das Wort »Suchen« (Search). Machen Sie es den Usern nicht schwerer als nötig, sondern halten Sie sich an das Rezept. Vermeiden Sie insbesondere

■ Fantasievolle Formulierungen. Man sucht nach dem Wort »Suchen«, also verwenden Sie das Wort »Suchen« und nicht »Finden«, »Schnell finden«, »Schnellsuche« oder »Schlüsselwortsuche« (wenn Sie »Suchen« als Label des Kastens verwenden, nehmen Sie als Bezeichnung für den Button das Wort »Los«).

■ Anleitungen. Wenn Sie sich an das Rezept halten, wird jeder, der das Web seit mehr als ein paar Tagen benutzt, wissen, was zu tun ist. Das Hinzufügen von »Tippen Sie ein Schlüsselwort ein« ist wie die Ansage »Hinterlassen Sie nach dem Signalton eine Nachricht« auf Ihrem Anrufbeantworter: Es gab mal eine Zeit, in der das nötig war, aber nun lässt es Sie antiquiert erscheinen.

■ Optionen. Wenn es Möglichkeiten der Verwirrung über den Umfang der Suche geben sollte (wo wird gesucht: in der Website, in Teilen der Site oder im ganzen Web?), erklären Sie es auf alle Fälle.
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Aber überlegen Sie es sich genau, ehe Sie mir Optionen zur Einschränkung der Suche ermöglichen (z.B. nur die aktuelle Sektion der Site zu durchsuchen). Und seien Sie ebenfalls maßvoll bei der Bereitstellung von Optionen darüber, wie ich eine Suche spezifizieren kann (z.B. Suche nach Titel oder nach Autor oder Suche nach Artikelnummer oder Produktname).

Es lohnt sich selten, einem Suchen-Feld Optionen hinzuzufügen, denn diese führen meist nur dazu, dass ich mir den Kopf über ihren Sinn und Nutzen zerbreche.

Wenn Sie mir die Option einer Sucheinschränkung geben wollen, tun Sie das, wenn es nützlich ist — wenn ich auf der Seite mit den Suchergebnissen entdecken muss, dass ich zu viele Treffer habe und darum die Suche begrenzen muss.

Sekundär, tertiär und was danach kommen mag

Es ist schon so oft passiert, dass ich nun regelrecht darauf warte: Wenn Designer, mit denen ich noch nicht gearbeitet habe, mir für eine Untersuchung auf Usability- Probleme Vorentwürfe des Seitendesigns zusenden, bekomme ich unweigerlich ein Flussdiagramm, das eine Site mit vier Ebenen zeigt …
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… und Beispiel-Seiten für die Homepage und die zwei obersten Ebenen.
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Ich blättere dann alles auf der Suche nach weiteren Seiten durch oder zumindest nach der Stelle, wo sie »Hier wird’s magisch« hingekritzelt haben, aber nicht mal das finde ich. Ich glaube, dies ist eines der am weitesten verbreiteten Probleme im Webdesign (besonders bei großen Sites): Der Navigation in den unteren Levels schenkt man weniger Beachtung als der im oberen Bereich. Auf ganz vielen Websites bricht die Navigation zusammen und ist lückenhaft, wenn man über den zweiten Bereich hinausgeht. Das Problem ist so weit verbreitet, dass man schwerlich gute Beispiele für die Navigation ab dem dritten Level findet.

Woran liegt das?

Meines Erachtens teilweise einfach daran, dass eine gute Navigation über mehrere Levels einfach ziemlich schwer zu erstellen ist — wenn man den begrenzten Raum auf der Seite berücksichtigt und die Anzahl der Elemente, die darin unterzubringen sind.

Teilweise daran, dass Designer für gewöhnlich nicht einmal genug Zeit haben, die ersten beiden Levels auszuknobeln.

Teilweise daran, dass es einfach nicht so wichtig erscheint. Wie wichtig sollen die Inhalte schon sein? Sie sind nicht primär, noch nicht einmal sekundär. Und man neigt zu der Annahme, dass die Leute schon verstanden haben, wie die Site funktioniert, wenn sie erst mal so weit gekommen sind.

Und dann ist da das Problem, Inhalte und Hierarchien für die Seiten der unteren Levels zu bekommen. Auch wenn sie danach fragen, werden die Designer sie wahrscheinlich kaum bekommen, weil die für den Inhalt verantwortlichen Leute die ganze Geschichte so weit noch gar nicht durchdacht haben.

Aber die Realität sieht so aus, dass Anwender schließlich genauso viel Zeit auf den Seiten der unteren Levels zubringen wie ganz oben. Und wenn Sie nicht von Anfang an Ihre Navigation von ganz oben nach ganz unten ausgearbeitet haben, ist es sehr schwer, die unteren Ebenen nachträglich noch einzubauen, wenn dabei etwas Konsistentes herauskommen soll.

Die Moral? Es ist lebenswichtig, Beispiel-Seiten zu haben, die die Navigation für alle potenziellen Levels der Site anzeigen, bevor Sie sich mit der Frage des Farbschemas der Startseite beschäftigen.

Seitennamen — oder: Warum ich so gerne in L.A. Auto fahre

Wenn Sie jemals in Los Angeles gewesen sind, werden Sie verstehen, dass das nicht einfach nur so dahergesagt ist — L.A. ist tatsächlich eine fantastische große Autobahn.

Und weil die Leute in L.A. das Autofahren so ernst nehmen, gibt es da die besten Straßenschilder, die ich je gesehen habe. In L.A. …

■ sind die Straßenschilder groß. Wenn Sie an einer Kreuzung stehen, können Sie schon das Schild für die nächste Abzweigung lesen.

■ sind sie an der richtigen Stelle — sie hängen über der Straße, auf der Sie fahren. Sie brauchen nur hochzuschauen.

Ich muss nun zugeben, dass ich darauf ziemlich versessen bin, weil ich aus Boston komme, wo man sich schon glücklich schätzen kann, wenn man das Straßenschild lesen kann und immer noch Zeit zum Abbiegen hat.
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Die Folge? Wenn ich in L.A. Auto fahre, muss ich weniger Energie und Aufmerksamkeit aufbringen, um herauszufinden, wo ich gerade bin, und kann mehr auf den Verkehr, die Unterhaltung und das Radioprogramm achten. Ich liebe das Autofahren in L.A.!

Seitennamen sind die Straßenschilder im Web. Genau wie bei den Straßenschildern kann es sein, dass sie mir gar nicht auffallen, wenn alles klappt. Aber sobald ich den Eindruck bekomme, dass ich auf dem Holzweg bin, muss ich in der Lage sein, mühelos den Seitennamen zu entdecken, damit ich mich zurechtfinde.

Es gibt vier Dinge, die Sie über Seitennamen wissen müssen:

■ Jede Seite braucht einen Namen. So wie man an jeder Ecke ein Straßenschild erwartet, sollte jede Seite einen Namen tragen.
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Manchmal denken Designer: »Nun, wir haben den Seitennamen in der Navigation hervorgehoben. Das müsste reichen.« Es ist eine verführerische Idee, weil damit Platz eingespart werden kann und ein Element weniger in das Seitenlayout eingearbeitet werden muss, aber das ist nicht genug. Sie brauchen auf jeden Fall auch einen Seitennamen.

■ Der Name muss sich an der richtigen Stelle befinden. In der visuellen Hierarchie der Seite sollte der Seitenname so erscheinen, dass er den Inhalt speziell dieser Seite einrahmt (immerhin ist es das, was benannt wird — nicht die Navigation oder die Werbung, die nur die Infrastruktur darstellen).

[image: ]

■ Der Name sollte auffällig sein. Sie wollen, dass die Kombination von Position, Größe, Farbe und Schrift des Namens die Aussage »Dies ist die Überschrift für die gesamte Seite« transportiert. Meistens wird dies der größte Text auf der ganzen Seite sein.

■ Der Name sollte zu dem passen, was ich gerade angeklickt habe. Obwohl niemand es jemals ausspricht, schließt jede Website mit ihren Benutzern implizit ein Abkommen:



Der Name der Seite wird den Worten entsprechen, auf die ich geklickt habe, um hierher zu kommen.

Anders ausgedrückt: Wenn ich auf einen Link oder Button mit »Heißer Kartoffelbrei« klicke, bringt mich die Website zu einer Seite mit dem Namen »Heißer Kartoffelbrei«.

Es erscheint trivial, aber eigentlich ist dies eine entscheidende Übereinkunft. Jedes Mal, wenn eine Site dies verletzt, werde ich zum Überlegen gezwungen (wenn auch nur für Millisekunden): »Warum unterscheiden sich diese beiden Dinge?« Und wenn es eine größere Diskrepanz zwischen dem Namen des Links und dem Namen der Seite gibt (oder eine Reihe von kleineren Diskrepanzen), wird mein Vertrauen in die Site — und in die Kompetenz der Leute, die sie veröffentlichen — geschwächt.
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Natürlich muss man manchmal Kompromisse eingehen, meistens aufgrund von Platzeinschränkungen. Wenn ich auf ein Wort klicke und der Seitenname dazu nicht exakt passt, ist von großer Bedeutung, dass a) sie sich so ähnlich wie möglich sind und b) der Grund für den Unterschied offensichtlich ist. Wenn ich zum Beispiel bei Gap.com auf die Buttons mit der Aufschrift »Geschenke für Ihn« und »Geschenke für Sie« klicke, komme ich auf Seiten mit den Namen »Geschenke für Herren« und »Geschenke für Damen«. Die Bezeichnungen sind nicht identisch, aber sie fühlen sich so äquivalent an, dass ich kein bisschen versucht bin, über den Unterschied nachzudenken.

»Sie befinden sich hier«

Die Navigation kann einem dem Web innewohnenden Gefühl, sich verirrt zu haben, gegensteuern, indem sie mir zeigt, wo ich mich im Übersichtsplan befinde — so wie ein Pfeil auf dem Plan eines Kaufhauses oder Nationalparks mit »Sie befinden sich hier« darauf.
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Im Web wird dies durch die Hervorhebung meines gegenwärtigen Standorts in der Navigationszeile, in auf der Seite erscheinenden Listen oder Menüs erreicht.
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In diesem Beispiel sind sowohl die gegenwärtige Sektion (Bedroom) als auch die Untersektion (Lighting) markiert.

Es gibt mehrere Wege, den aktuellen Standort hervorzuheben:
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Die am weitesten verbreitete Schwäche von »Sie befinden sich hier«-Anzeigern ist, zu dezent zu sein. Diese müssen hervorstechen; wenn sie das nicht tun, verlieren sie als visuelle Hinweise ihren Wert und fügen der Seite schließlich noch mehr Rauschen hinzu. Eine Möglichkeit, sie garantiert hervorstechend zu gestalten, ist die Anwendung von mehr als einer visuellen Unterscheidungsmöglichkeit — z.B. einer anderen Farbe und Fettdruck.

Zu dezente visuelle Hinweise sind wirklich ein weit verbreitetes Problem. Designer lieben dezente Hinweise, weil Dezenz eines der Merkmale von anspruchsvollem Design ist. Aber im Web bewegen sich die Nutzer generell so eilig, dass ihnen alles Dezente entgeht.

Für Sie als Designer schlage ich als Faustregel vor: Wenn es Ihnen so vorkommt, als springe Ihnen ein visueller Hinweis aus der Seite regelrecht entgegen, dann sollten Sie ihn wahrscheinlich doppelt so markant machen.

Brotkrumen

Wie die »Sie befinden sich hier«-Anzeiger zeigen Ihnen auch die Breadcrumbs (dt. Brotkrumen), wo Sie sich befinden.

[image: ]

Man nennt diese Art Navigation Breadcrumb-Navigation oder auf Deutsch auch Brotkrumenpfad, als Anspielung auf die Spur Brotkrümel, die Hänsel im Wald verstreut hat, damit er und Gretel nach Hause finden.5


Breadcrumbs zeigen Ihnen den Pfad von der Startseite zu der Seite, wo Sie sich befinden, und erleichtern es Ihnen, zu den höheren Hierarchieebenen der Website zurückzukehren.

Lange Zeit galten Breadcrumbs als Kuriosität, die nur auf Websites mit riesigen Datenbanken und tiefen Hierarchien zum Einsatz kamen. Inzwischen sind sie weit verbreitet und werden manchmal anstelle einer gut durchdachten Navigation eingesetzt.



Gut umgesetzt ist eine Breadcrumb-Navigation selbsterklärend, er nimmt nicht viel Platz in Anspruch und bietet eine bequeme, konsistente Methode, die beiden Schritte zu erledigen, die Sie am häufigsten tun möchten: eine Ebene höher zu gehen oder zur Starsteite zurückzukehren. Besonders auf einer großen Website mit tiefer Hierarchie sind sie sehr nützlich.

Hier einige bewährte Methoden, wie man einen Brotkrumenpfad einbindet:

■ Platzieren Sie ihn ganz oben. Brotkrumepfade scheinen am besten zu funktionieren, wenn sie sich über allem anderen am oberen Rand der Seite befinden. Das liegt möglicherweise daran, dass sie im wahrsten Sinne des Wortes marginalisiert werden — sie erscheinen als ein Zubehör, wie Seitenzahlen in einem Buch oder einer Zeitschrift.

■ Setzen Sie zwischen den Levels den Pfeil › ein. Mit Versuch und Irrtum hat man anscheinend zeigen können, dass die beste Trennung zwischen den Levels das Zeichen für »größer als« (›) ist, wahrscheinlich, weil damit visuell eine Vorwärtsbewegung durch die Level suggeriert wird.

■ Setzen Sie das letzte Element in fetter Schrift. Der letzte Punkt auf der Liste sollte der Name der aktuellen Seite sein, und der Fettdruck gibt ihm die verdiente Hervorhebung. Und da er die Seite bezeichnet, auf der Sie sich befinden, ist er natürlich kein Link.

Drei Gründe, warum ich immer noch Reiter liebe

Ich war (bisher) noch nicht in der Lage, es zu beweisen, aber ich vermute stark, dass Leonardo da Vinci irgendwann im späten 15. Jahrhundert die Trennung durch Reiter erfunden hat. Was Schnittstellen angeht, war hier eindeutig ein Genie am Werk.

Reiter sind einer der wenigen Fälle, wo die Verwendung eines Vergleichs aus dem täglichen Leben in einer Benutzerschnittstelle tatsächlich funktioniert. Wie die Reiter in einem Ordner oder wie Reiter auf den Mappen in einem Aktenschrank unterteilen sie alles, woran sie angebracht sind, in Sektionen. Und sie machen es einem einfach, eine Sektion zu öffnen, indem man einfach nach dem Reiter langt (oder im Falle des Internets: indem man darauf klickt).

Ich finde, sie sind eine exzellente und selten gebrauchte Navigationsform. Und aus diesen Gründen mag ich sie so:

■ Sie sind intuitiv. Ich habe noch nie jemanden — egal wie »Computer-ungebildet« — auf eine Schnittstelle mit Reitern schauen sehen, der dann sagte: »Hmm, ich frage mich, wofür die sind?«

■ Man kann sie nicht übersehen. Wenn ich Anwendertests mit Zeigen und Klicken durchführe, überrascht es mich, wie oft Leute die Buttonleisten am oberen Rand einer Webseite übersehen können. Aber weil Reiter visuell so gut ins Auge springen, kann man sie schwerlich übersehen. Und weil man sie kaum mit etwas anderem als der Navigation verwechseln kann, schaffen sie die gewünschte, beim ersten Blick offensichtliche Art der Unterscheidung zwischen Navigation und Inhalt.

■ Sie sind raffiniert. Webdesigner ringen ständig darum, die Seiten visuell interessanter zu gestalten. Richtig umgesetzt, polieren sie die Seite auf und dienen einem nützlichen Zweck.

Wenn man Reiter einsetzt, muss man es allerdings richtig machen.

Damit Reiter den vollen Effekt erzielen, müssen die Grafiken die visuelle Illusion schaffen, dass der aktive Reiter vor den anderen Reitern steht. Dies ist der Hauptgrund, warum sie sich so nach Reitern »anfühlen« — sogar noch mehr als ihre typische Form.

Um diese Illusion zu schaffen, muss der aktive Reiter eine andere Farbe oder eine kontrastierende Schattierung haben und physisch mit dem Raum darunter verbunden sein. Auf diese Weise »springt« der aktive Reiter nach vorne.
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Machen Sie den Kofferraumtest

Nun, da Sie ein Feeling für alle beweglichen Teile haben, sind Sie bereit, meine Feuerprobe für gute Webnavigation zu bestehen. Und das geht so:

Stellen Sie sich vor, Sie sind mit verbundenen Augen im Kofferraum eines Wagens eingesperrt, in dem Sie eine Zeit lang herumfahren und schließlich auf einer Seite tief im Inneren einer Website ausgesetzt werden. Wenn die Seite gut gestaltet ist, sollten Sie folgende Fragen ohne Zögern beantworten können, nachdem sich Ihre Augen wieder an das Licht gewöhnt haben:

■ Welche Website ist das hier? (Site-Kennung)

■ Auf welcher Seite bin ich gerade? (Seitenname)

■ Welche Hauptsektionen finde ich hier vor? (Sektionen)

■ Wie sind meine Optionen auf diesem Level? (Lokale Navigation)

■ Wo befinde ich mich im Übersichtsplan? (Anzeiger für »Sie befinden sich hier«)

■ Wie kann ich eine Suche starten?

Warum das Motiv aus dem Film Goodfellas? Weil man zu leicht vergisst, dass die Erfahrungen im Web weniger mit einem Gartenspaziergang und mehr mit dem unfreiwilligen Umherirren auf unbekanntem Terrain zu tun haben. Wenn Sie Seiten designen, ist der Gedanke verführerisch, dass die Leute auf der Homepage starten werden und dann den schönen, klaren Pfaden folgen, die Sie angelegt haben. Aber die Realität ist, dass wir oft mitten in einer Site auftauchen ohne eine klare Vorstellung darüber, wo wir uns befinden, weil wir einem Link aus einer Suchmaschine oder einer anderen Site gefolgt sind und noch nie vorher den Navigationsplan dieser Site gesehen haben.

Und die Augenbinde? Ihr Sehvermögen soll ein wenig getrübt sein, weil der wahre Test nicht darin besteht, es mit genügend Zeit und genauem Hinsehen herauszufinden. Der Standard muss sein, dass diese Elemente so deutlich auf der Seite hervortreten, dass es egal ist, ob Sie genau hinschauen oder nicht. Sie sollen sich einzig und allein auf den allgemeinen Eindruck der Dinge und nicht die Details verlassen.

So führen Sie den Kofferraumtest durch:



Schritt 1: Wählen Sie irgendwo zufällig eine Seite Ihrer Website und drucken Sie sie aus.

Schritt 2: Halten Sie den Ausdruck eine Armlänge von sich entfernt oder schielen Sie, sodass Sie sie nicht näher betrachten können.

Schritt 3: Versuchen Sie, so schnell wie möglich jeden Gegenstand aus der Liste unten zu finden, und kreisen Sie ihn ein:


■ Website-Kennung

■ Seitenname

■ Sektionen (Primärnavigation)

■ Lokale Navigation

■ Anzeiger für »Sie befinden sich hier«

■ Suche



Versuchen Sie es auf Ihrer eigenen Website und sehen Sie, wie gut es funktioniert. Dann bitten Sie ein paar Freunde, es ebenfalls auszuprobieren. Die Ergebnisse dürften Sie überraschen.


KAPITEL  7

Die Urknall-Theorie des Webdesigns

WARUM EIN GUTER START SO WICHTIG IST.




Lucy, das musst du hier mal genau erklären.

– DESI ARNAZ, ALS RICKY RICARDO



Das Design einer Startseite erinnert mich oft an die Fernsehshow Beat the Clock aus den Fünfzigern. Jeder Kandidat lauschte geduldig, wie Conférencier Bud Collyer das »Kunststück« erklärte, das jeder vollführen sollte. Beispielsweise:

»Sie haben 45 Sekunden Zeit, fünf von diesen Wasserballons in die Schale zu werfen, die auf Ihrem Kopf festgeschnallt ist.«
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Das Kunststück wirkte immer ganz schön schwierig, aber mit ein bisschen Glück durchführbar.

Aber gerade, als der Kandidat anfangen wollte, hat Bud jedes Mal etwas hinzugefügt wie: »Oh, da ist noch was: Sie müssen es mit verbundenen Augen tun« oder »… unter Wasser« oder »… in der fünften Dimension.«

So ist es auch mit der Startseite. Gerade, wenn Sie glauben, Sie hätten an alles gedacht, gibt es immer noch nur … eine … weitere … Sache.

Bedenken Sie, was eine Startseite alles bedienen muss:

■ Identität und Auftrag der Website. Auf Anhieb muss mir die Startseite sagen können, um welche Website es sich handelt und wozu sie dient — und wenn möglich, warum ich gerade hier sein soll und nicht auf einer anderen Website.

■ Hierarchie der Website. Die Startseite muss einen Überblick darüber geben können, was die Site anbietet — sowohl über den Inhalt (»Was kann ich hier finden?«) als auch über Leistungsmerkmale (»Was kann ich hier tun?«) — und darüber, wie alles organisiert ist. Dies wird normalerweise durch die persistente Navigation erreicht.
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■ Suche. Die meisten Websites benötigen ein deutlich sichtbares Suchen-Feld auf der Startseite.

■ Teaser. Wie auf dem Titelbild einer Zeitschrift muss mich die Startseite mit Hinweisen auf die darin enthaltenen »guten Sachen« locken.

■ Inhaltliche Teaser werfen Schlaglichter auf die neuesten, besten oder populärsten inhaltlichen Bereiche wie Titelgeschichten und Sonderangebote.

■ Teaser für besondere Features laden mich ein, zusätzliche Sektionen der Site zu erforschen oder Besonderheiten wie Personalisierung und Newsletter per E-Mail auszuprobieren.

■ Aktuelle Inhalte. Wenn der Erfolg der Website darauf beruht, dass ich oft zurückkomme, sollte die Startseite möglicherweise Inhalte bereitstellen, die regelmäßig aktualisiert werden. Und auch eine Website, die keine regelmäßigen Besucher braucht, benötigt ein paar Lebenszeichen — und wenn es nur ein Link auf eine aktuelle Presseveröffentlichung ist —, damit mir deutlich wird, dass sie nicht gerade im Sterben liegt.

■ Anzeigen und Co. Bestimmte Bereiche der Startseite müssen für Anzeigen, Cross Promotion und markenübergreifende Geschäfte bereitgestellt werden.

■ Abkürzungen. Die am häufigsten angeforderten inhaltlichen Bestandteile (z.B. Software-Updates) verdienen eigene Links auf der Startseite, damit die Kunden nicht danach suchen müssen.

■ Registrierung. Wenn man sich auf der Website registrieren lassen kann, muss die Startseite Links für die Registrierung neuer User und die Anmeldung eingetragener User bereitstellen und mir deutlich machen, dass ich bereits angemeldet bin (»Herzlich willkommen, Steve Krug«).

Zusätzlich zu diesen konkreten Bedürfnissen muss die Startseite auch einigen abstrakteren Zielen genügen:

■ Zeigen, wonach ich suche. Die Startseite muss es mir einfach machen, zu dem zu gelangen, wonach ich suche — vorausgesetzt, es befindet sich irgendwo auf der Website.

■ … und wonach ich nicht suche. Gleichzeitig muss mir die Startseite einige der wundervollen Dinge anzeigen, die die Website anbietet und die mich interessieren könnten — obwohl ich danach nicht gesucht habe.

■ Den Startpunkt anzeigen. Es gibt nichts Schlimmeres, als auf eine neue Startseite zu kommen und keine Ahnung zu haben, wo man anfangen soll.

■ Glaubwürdigkeit und Vertrauen etablieren. Manchmal ist die Startseite die einzige Chance, die Ihre Website erhält, um einen guten Eindruck zu vermitteln.

Und nun … mit verbundenen Augen!

Und als wäre das noch nicht einschüchternd genug, muss dies alles unter widrigen Umständen erfüllt werden. Einige der üblichen Einschränkungen:

■ Jeder will ein Stück davon. Weil es die einzige Seite ist, die praktisch jeder Besucher zu Gesicht bekommt — und für manche die einzige bleibt —, bekommen Dinge, die auf der Startseite auffällig beworben werden, signifikant größere Aufmerksamkeit.

Als Ergebnis davon ist die Startseite das »Ufergrundstück« des Webs: Es ist das begehrteste Stück Land, und es steht nur sehr begrenzt zur Verfügung. Jeder, der ein Interesse an der Site hat, will auf der Startseite Reklame oder einen Link auf seine Abteilung haben, und die Schlacht um eine Präsenz auf der Startseite kann sehr grimmig sein.
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Wenn man dann noch die Tendenz der meisten User berücksichtigt, die Seite nur so weit hinunterzuscrollen, bis sie einen interessanten Link gefunden haben, ist der vergleichsweise kleine Platz »über der Falz« auf der Startseite die Immobilie der Wahl, um die dann noch mehr gekämpft wird.

■ Zu viele Köche. Weil die Startseite so wichtig ist, möchte jeder (sogar der Geschäftsführer) bei der Gestaltung mitreden.

■ Eierlegende Wollmilchsau. Anders als bei Seiten in den unteren Leveln muss die Startseite alle ansprechen, die die Site besuchen, egal wie unterschiedlich ihre Interessen sein mögen.

Die ersten Abstriche

Wenn man bedenkt, was eine Startseite alles erfüllen muss, kann auch bei geringer Komplexität der Website das beste Startseiten-Design nicht alles erreichen. Die Gestaltung einer Startseite erfordert unvermeidlich Kompromisse. Und wenn alle Kompromisse ausgehandelt worden sind und kaum noch etwas auf die Startseite passt, gehen einige Dinge unvermeidlich in dem Durcheinander verloren.

Das Einzige, was Sie in einem Durcheinander nicht aus den Augen verlieren dürfen — und das ist das, was am häufigsten verloren geht — ist: den Gesamtzusammenhang zu vermitteln. Immer, wenn mir jemand das Design einer Startseite zur Überprüfung reicht, gibt es eine Sache, auf die ich stets zählen kann: Sie haben nicht klar genug gemacht, worum es auf dieser Site geht.

So schnell und deutlich wie möglich muss die Startseite meine vier Fragen beantworten, die ich beim erstmaligen Betreten einer neuen Website habe:
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Ich muss in der Lage sein, diese Fragen auf einen Blick, korrekt und unzweideutig mit möglichst wenig Mühe beantworten zu können.

Wenn mir nicht innerhalb der ersten paar Sekunden klar wird, was ich betrachte, erschwert das die Interpretation der anderen Dinge auf dieser Seite, und die Wahrscheinlichkeit steigt, dass ich etwas falsch interpretiere und frustriert bin.

Aber wenn ich es schnell kapiere, ist es viel wahrscheinlicher, dass ich alles Gesehene korrekt interpretiere, und das verbessert meine Chancen für eine befriedigende und erfolgreiche Erfahrung deutlich.

Das nenne ich die Urknall-Theorie des Webdesigns. Wie die Urknall-Theorie basiert sie auf der Idee, dass die ersten wenigen Sekunden, die Sie auf einer neuen Website verbringen, entscheidend sind.

Wie wir durch ein sehr elegantes Experiment wissen (suchen Sie nach »Attention Web Designers: You Have 50 Milliseconds to Make a Good First Impression!«), geschieht eine Menge, wenn Sie eine Seite öffnen. Sie sehen sich in Sekundenbruchteilen um und gewinnen eine Reihe allgemeiner Eindrücke: Sieht die Seite gut aus? Gibt es viel Inhalt oder wenig? Gibt es klare Bereiche auf der Seite? Welche ziehen Sie an?

Das eigentlich Interessante an diesem Experiment war, dass diese ersten Eindrücke kaum von denen abwichen, die die Besucher hatten, nachdem sie tatsächlich die Möglichkeit hatten, Zeit auf der Seite zu verbringen. Mit anderen Worten, wir bilden uns ein vorschnelles Urteil, das aber unsere spätere, durchdachte Einschätzung recht zuverlässig vorhersagt.

Das heißt nicht, dass unser erster Eindruck der Dinge immer richtig ist. Tatsächlich habe ich bei Usability-Tests oft beobachtet, wie sich Nutzer ein ganz falsches Bild davon machen, wie etwas funktioniert und wozu es dient, und dann auf Basis dieses »Wissens« versuchen, alles andere, was sie sehen, zu interpretieren.

Wenn ihre erste Annahme falsch war (»Auf dieser Site kann ich  …«), versuchen sie, alles, was ihnen begegnet, in dieses Muster zu pressen. Und wenn es nicht korrekt ist, werden sie weitere falsche Schlussfolgerungen ziehen. Wenn Leute direkt zu Anfang vom richtigen Pfad abkommen, bleiben sie meist auf dem Holzweg.

Daher ist es entscheidend, ihnen direkt den richtigen Start zu ermöglichen und sicherzustellen, dass sie den Gesamtzusammenhang erkennen.

Verstehen Sie mich nicht falsch: Alles andere ist ebenfalls wichtig. Sie müssen mich sehr wohl beeindrucken, verlocken, führen und mir Ihre Angebote vorstellen. Aber diese Dinge werden einem nicht durch die Lappen gehen; es wird stets eine Menge Leute — innerhalb und außerhalb des Entwicklungsteams — geben, die darauf achten, dass dies erledigt wird. Allerdings kümmert sich oft genug niemand speziell darum, das Hauptanliegen zu vermitteln.
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Aber … die Startseite? Ernsthaft?

Ich weiß, was Sie denken:

»Niemand gelangt mehr auf eine Website über die Startseite. Das ist ja so 2004.«

Und Sie haben natürlich recht. Verglichen mit den frühen Tagen des Internets hat die Startseite ihre Vormachtstellung verloren. Heute landen Besucher sehr wahrscheinlich auf Ihrer Website, indem sie einen Link in einer E-Mail, in einem Blog oder in einem sozialen Netzwerk angeklickt haben, der sie direkt tief in Ihre Website katapultiert.

Daher sollte jede Seite Ihrer Website danach streben, dem Besucher vernünftige Orientierung zu bieten: ihm zu vermitteln, wo er sich befindet, was man tun kann, was Ihre Website bietet.

Das Problem ist nur, dass meist nicht genügend Platz auf den Seiten zur Verfügung steht, um das zuverlässig zu tun. Viele User haben daher eine neue Gewohnheit entwickelt.

Sie teleportieren sich in die Tiefen einer Website und betrachten die Seite, zu der sie der Link geführt hat. Um sich zurechtzufinden, besuchen sie sehr oft als Nächstes die Startseite. (Ich vergleiche sie gerne mit Tauchern, die hoch zur Oberfläche kommen, um zu sehen, wo sie sich befinden.) Wenn die Seite, die sie besucht haben, interessant war, möchten sie gerne sehen, was es noch auf der Website gibt. Wenn sie wichtige Informationen gefunden haben, werden sie gerne überprüfen, wer sie veröffentlicht hat und wie glaubwürdig sie sind.

Die Startseite ist immer noch eine angesagte Adresse und man sollte sie besser gut gestalten.

Wie man die Botschaft verständlich macht

Alles auf der Startseite kann helfen, den Inhalt der Website zu vermitteln. Aber es gibt drei wichtige Stellen auf der Seite, an denen wir explizite Aussagen darüber erwarten, worum es bei der Site geht.

■ Slogan. Eines der wertvollsten Stücke beim »Grundstückshandel« ist das Gebiet direkt neben der Site-Kennung. Wenn wir eine Redewendung sehen, die visuell mit der Kennung verbunden ist, wissen wir, dass es sich um einen Werbeslogan (Tagline) handelt, und damit lesen wir ihn als eine Beschreibung der gesamten Site. Im nächsten Abschnitt schauen wir uns die Slogans detaillierter an.
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■ Der Welcome Blurb. Der Welcome Blurb ist eine prägnante Beschreibung der Site, die an einem auffälligen Ort der Startseite angezeigt wird und ohne Scrollen sichtbar ist.
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■ »Erfahren Sie mehr.« Innovative Produkte und Geschäftsmodelle bedürfen oft einer ausführlicheren Erklärung, für die die meisten Leute keine Geduld haben. Aber User haben sich daran gewöhnt, kleine Videos auf ihren Computern und mobilen Geräten zu betrachten. Daher erwarten sie auf den meisten Sites ein kleines Erklärvideo und sind oft bereit, es anzusehen.

Der Punkt ist nicht, dass jeder diese drei Elemente benutzen wird — oder nicht einmal, dass jeder sie bemerken wird. Die meisten User werden wahrscheinlich aus dem ersten allgemeinen inhaltlichen Eindruck der Startseite zu raten versuchen, worum es bei der Site geht. Aber wenn sie es nicht erraten können, sollten Sie irgendwo auf der Seite etwas haben, wo sie hingehen und es herausfinden können.

Hier sind einige Richtlinien, um die Botschaft verständlich zu machen:

■ Verwenden Sie so viel Raum wie möglich. Die Versuchung besteht darin, kaum Platz aufzuwenden, weil (a) man sich kaum vorstellen kann, dass irgendjemand nicht wissen könnte, worum es bei dieser Site geht, und (b) jeder lautstark danach verlangt, dass der Raum der Startseite für andere Zwecke verwendet werden soll.

Nehmen Sie als Beispiel Kickstarter.com. Aufgrund ihres neuartigen Angebotes muss Kickstarter viel Grundsätzliches erklären, und dafür setzen sie klugerweise eine Menge Raum der Startseite ein. Praktisch jedes Element der Seite hilft bei der Erklärung oder der Vertiefung darüber, worum es bei der Site geht.
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■ … aber nur so viel Raum wie nötig. Bei den meisten Sites gibt es keinen Grund, viel Platz dafür aufzuwenden, die grundlegenden Angebote zu verdeutlichen, und Botschaften, die die gesamte Startseite in Anspruch nehmen, sind gewöhnlich zu viel für Leute, die sich sowieso nicht ums Verstehen kümmern. Fassen Sie sich kurz — gerade so lang, um sich verständlich zu machen, und nicht länger. Lassen Sie sich nicht dazu hinreißen, jede großartige Eigenschaft zu erwähnen, sondern nur die wichtigsten.

■ Verwenden Sie als Welcome Blurb keine Aussage über den Auftrag. Viele Sites füllen ihre Startseite mit Aussagen über ihre Firmenbestimmung, die sich anhören, als wäre sie für eine Kandidatin der Endausscheidung bei »Miss America« geschrieben: »Firma XYZ bietet Weltklasselösungen im florierenden Feld der bla bla bla bla …« Das liest keiner!

■ Das ist eines der wichtigsten Dinge, die Sie testen müssen. Sie dürfen Ihrem eigenen Urteil darüber nicht trauen. Sie müssen die Startseite anderen Personen außerhalb Ihrer Organisation zeigen, damit Sie erfahren, ob das Design seinen Dienst tut, weil es niemandem innerhalb der Organisation auffällt, wenn das »Hauptanliegen« fehlt.

Es geht nichts über einen guten Slogan!

Ein Slogan (Tagline1) ist eine kernige Formulierung, die das gesamte Unternehmen charakterisiert, in der summiert wird, was das Unternehmen ausmacht und worin es großartig ist. Slogans gibt es schon sehr lange in der Werbung, in der Unterhaltung und im Verlagswesen, z.B.: »Wenn’s um Geld geht, Sparkasse«, »Bild Dir Deine Meinung« oder »Freude am Fahren«.

Auf einer Website erscheint der Slogan direkt unter, über oder neben der Site-Kennung.

Slogans sind ein sehr effektiver Weg, Ihre Botschaft zu vermitteln, weil sie den Platz auf einer Seite darstellen, wo die User am ehesten erwarten, eine präzise Aussage über den Zweck der Site zu finden.

Einige Attribute, die man bei der Auswahl des Slogans beachten sollte:

■ Gute Slogans sind klar und informativ und erklären exakt, worum es bei Ihrer Website oder Ihrer Organisation geht.
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■ Gute Slogans sind gerade lang genug. Sechs bis acht Wörter sind lang genug, um einen kompletten Gedanken zu vermitteln, und kurz genug, um ihn leicht aufzunehmen.
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■ Gute Slogans transportieren eine klare Differenzierung und einen deutlichen Nutzen. Jakob Nielsen schlug vor, dass ein wirklich guter Slogan von niemandem auf der Welt außer Ihnen verwendet werden kann, und ich finde das eine kluge Sichtweise.
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■ Schlechte Slogans klingen zu allgemein.
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Verwechseln Sie einen Slogan nicht mit einem Motto wie »Wir lassen gute Dinge entstehen«, »Sie befinden sich in sicheren Händen« oder »To protect and to serve«. Ein Motto bringt eine Richtlinie, ein Ziel oder ein Ideal zum Ausdruck, aber ein Slogan vermittelt ein Wertangebot. Ein Motto ist hochtrabend und beruhigend, aber wenn ich nicht weiß, worum es geht, wird das Motto es mir auch nicht verraten.

■ Gute Slogans sind von sympathischem Äußeren, lebendig und manchmal clever. Clever ist gut, aber nur, wenn die Cleverness hilft, den Vorteil zu verdeutlichen — und ihn nicht verdeckt.
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Slogan? Wir brauchen keinen Slogan.

Einige Sites kommen auch gut ohne Slogan klar. Beispielsweise:

■ die Handvoll Sites, die mittlerweile zum Inventar gehören.

■ Sites, die durch ihre Offline-Quellen sehr gut bekannt sind.

Ich persönlich könnte aber darum streiten, ob sogar diese Sites nicht doch von einem Slogan profitierten. Warum sollten Sie — egal, wie bekannt Sie sind — eine unaufdringliche Möglichkeit verpassen, den Menschen zu sagen, warum sie mit Ihnen besser klarkommen können? Und auch wenn eine Site von einer starken Offline-Marke kommen mag, ist der Online-Auftrag nie genau der gleiche, und es ist sehr wichtig, den Unterschied zu erklären.

Die fünfte Frage

Wenn ich mittlerweile weiß, was ich betrachte, gibt es noch eine weitere wichtige Frage, die die Startseite für mich beantworten sollte:
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Wenn ich eine neue Site öffne, sollte ich nach einem schnellen Überfliegen der Startseite sicher sagen können:

■ Hier beginne ich, wenn ich etwas suchen will.

■ Hier beginne ich, wenn ich einfach browsen will.

■ Hier beginne ich, wenn ich eine Auswahl der besten Angebote haben will.

Auf Sites, deren Struktur auf einem Ablauf in mehreren Schritten basiert (beispielsweise für die Beantragung einer Hypothek), sollte mich der Einstiegspunkt zu diesem Prozess förmlich anspringen. Und auf Sites, bei denen ich mich als neuer User registrieren lassen muss oder mich anmelde, wenn ich zurückkehre, müssen die Stellen zur Registrierung bzw. Anmeldung deutlich hervorgehoben sein.

Leider führt die Notwendigkeit, alles anzupreisen (oder zumindest alles, was der Business-Plan der Woche vorsieht), manchmal dazu, dass diese Einstiegspunkte verdeckt werden. Man kann sie schlecht finden, wenn die Seite voll schreiender Aufforderungen mit »Hier starten« oder »Nein, klick mich zuerst an« ist.

Um dies zu verhindern, ist der beste Weg, die Einstiegspunkte auch wie solche aussehen zu lassen (wenn das Suchen-Feld wie ein Suchen-Feld aussieht und die Liste der Sektionen auch wie eine Sektionenliste). Es ist weiterhin hilfreich, wenn sie klar mit Etiketten wie »Suchen«, »In Kategorien browsen«, »Anmelden« und »Hier starten« (für einen Schritt-für-Schritt-Ablauf) beschriftet werden.

Warum man so gerne auf goldene Gänse zielt

Die Startseite hat etwas, das zu einem kurzsichtigen Verhalten einzuladen scheint. Wenn ich in Meetings über das Startseiten-Design sitze, merke ich oft, wie mir die Redewendung »die Goldene Gans schlachten« durch den Kopf geht.2

Die schlimmste dieser Verhaltensweisen ist natürlich der Versuch, einfach alles hervorheben zu wollen.

Das Problem mit der Herausstellung auf der Startseite ist, dass sie zu gut funktioniert. Jeder Inhalt, dessen Link auf der Startseite ins Auge fällt, bekommt garantiert mehr Traffic — gewöhnlich eine ganze Menge mehr davon —, was bei allen Beteiligten an der Site zu dem Gedanken führt: »Warum habe ich das nicht?«

Das Problem ist, dass Kosten und Nutzen für mehr Dinge auf der Startseite nicht gleichermaßen verteilt sind. Die hervorgehobene Sektion erhält einen besonders starken Traffic, während alle Sektionen den Effektivitätsverlust der Startseite durch diese Überhäufung mittragen müssen.

Das ist ein perfektes Beispiel für die Tragödie des Gemeindelandes (Tragedy of the Commons).3 Die Prämisse ist simpel:



Jede geteilte Ressource wird unweigerlich durch zu hohe Nutzung zerstört.

Nehmen wir als Beispiel eine Dorfweide. Für jedes Tier, das ein Hirte dem allgemeinen Weideland hinzufügt, erhält er den vollständigen Erlös aus dem Verkauf des Tieres — ein positiver Nutzen von +1. Aber die negativen Auswirkungen durch das Hinzufügen eines Tieres — sein Beitrag zum zu starken Abgrasen — werden von allen getragen, und so sind die Auswirkungen auf den individuellen Hirten weniger als -1.

Die einzige vernünftige Rechnung für jeden Hirten ist, der Herde noch ein Tier hinzuzufügen. Und noch eins, und noch eins — am besten, bevor jemand anderes es tut.

Und weil jeder vernünftig denkende Hirte zum gleichen Ergebnis kommen wird, ist das Gemeindeland zum Untergang verurteilt.

Die Startseite vor Überfrachtung mit Werbung zu bewahren, erfordert ständige Wachsamkeit, weil es gewöhnlich graduell mit dem langsamen, unerbittlichen Hinzufügen von … nur … noch … einer … Sache passiert.

Alle Beteiligten müssen über die Gefahr unterrichtet werden, die Startseite zu sehr »abzugrasen«, und man muss ihnen andere Methoden zum Anheizen des Traffic anbieten, wie Cross-Promotion von anderen populären Seiten oder die abwechselnde Nutzung des gleichen Raums auf der Startseite.


KAPITEL  8

»Bauern und Viehzüchter sollten Freunde sein«

WARUM DIE MEISTEN STREITEREIEN VON WEBDESIGNTEAMS ÜBER USABILITY ZEITVERSCHWENDUNG SIND UND WIE MAN SIE VERMEIDEN KANN




Einer schiebt so gern den Pflug, der andre jagt so gern die Kuh. Doch trotzdem können beide wirklich Freunde sein!

– SONGTEXT AUS: OKLAHOMA!, OSCAR HAMMERSTEIN II



Wenn Webdevelopment-Teams sich selbst überlassen bleiben, sind sie nicht gerade berühmt dafür, Fragen der Anwendbarkeit erfolgreich zu lösen. Die meisten Teams verschwenden eine Menge kostbarer Zeit mit dem Wiederkäuen der immer gleichen Probleme. Stellen Sie sich folgende Szene vor:
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Diese endlosen Diskussionen nenne ich gewöhnlich »religiöse Debatten«, weil sie eine Menge mit den meisten Diskussionen über Religion und Politik gemeinsam haben: Hauptsächlich geben darin Leute ihren festen persönlichen Überzeugungen über nicht überprüfbare Dinge Ausdruck — angeblich mit dem Interesse, sich über den besten Weg auszutauschen, etwas Wichtiges zu unternehmen (egal, ob es um die Erlangung ewigen Friedens, eine effektive Regierung oder einfach das Design von Webseiten geht). Und wie bei den meisten religiösen Debatten kommt man selten zu dem Ergebnis, dass jemand seinen Standpunkt ändert.

Zusätzlich zur Zeitverschwendung schaffen die Streitereien Spannungen, untergraben den Respekt im Team und halten oft von wesentlichen Entscheidungen ab.

Leider sind in den meisten Webteams verschiedene Kräfte am Werk, die solche Debatten fast unabwendbar machen. In diesem Kapitel werde ich diese Kräfte beschreiben und erklären, was meiner Meinung nach das beste Gegenmittel darstellt.

»Jeder mag _____.«

Alle, die wir an Websites arbeiten, haben eines gemeinsam — wir sind ebenfalls Web-User. Und wie alle Web-User neigen wir dazu, unsere Vorlieben und Abneigungen bei Websites sehr emotional zu handhaben.

Als Individuen lieben wir Seiten mit horizontalem Menü über der Seite und vertikalem Menü an der linken Seite, da sie vertraut und leicht bedienbar sind, oder wir hassen sie, weil sie uns langweilen. Wir haben eine Menge Spaß beim Nutzen von Sites mit _____, oder wir finden, dass _____ uns mächtig auf den Keks geht.

Und wenn wir als Webteam zusammenarbeiten, stellt sich heraus, dass es äußerst schwer ist, diese Gefühle an der Garderobe abzugeben.

Das Ergebnis ist meistens ein Raum voller Individuen mit starken persönlichen Überzeugungen darüber, was eine gute Website ausmacht.
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Und wenn man die Stärke dieser Überzeugungen — und die menschliche Natur — berücksichtigt, gibt es eine natürliche Tendenz, die Vorlieben und Abneigungen auf Web-User im Allgemeinen zu projizieren: zu glauben, dass die meisten Web-User die gleichen Dinge wie wir mögen. Wir neigen zu der Annahme, dass die meisten Web-User so sind wie wir.

Es geht nicht darum, dass wir denken, jeder sei wie wir. Wir wissen, dass es da draußen einige gibt, die hassen, was wir lieben — immerhin gibt es davon sogar welche in unserem eigenen Webteam. Aber keine vernünftigen Leute. Und viele gibt es davon auch nicht.

Bauern gegen Viehzüchter

Oberhalb dieser Schicht persönlicher Leidenschaft gibt es eine andere Schicht: professionelle Leidenschaft. Wie die Bauern und Viehzüchter in Oklahoma! haben die Spieler in einem Webteam je nach Beruf einen sehr unterschiedlichen Blick darauf, was ein gutes Webdesign ausmacht.1
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Es scheint mir, das diese Leute ihre Jobs haben, weil sie sind, wer sie sind. Designer sind zum Beispiel Designer geworden, weil sie anregende visuelle Eindrücke schätzen. Der Anblick gut gestalteter Seiten mit eleganter Typografie und dezenten visuellen Akzenten macht sie glücklich. Da sind Endorphine im Spiel.

Und Entwickler neigen zur Komplexität. Sie lieben es, auszuknobeln, wie Dinge funktionieren, sie im Kopf zu rekonstruieren und nach Ideen zu suchen, die sie verwenden können. Auch hier sind Endorphine am Werk.

Und da diese Hirnreaktionen auf chemischer Ebene passieren, ist es für sie schwer vorstellbar, dass jemand nicht ganz genauso empfindet.

Das Ergebnis ist, dass Designer Sites bauen wollen, die großartig aussehen, und Entwickler wollen Sites mit interessanten, originellen und eleganten Eigenschaften bauen. Ich bin mir nicht sicher, wer in diesem Bild der Ackerbauer und wer der Viehzüchter ist, aber ich weiß, dass ihre Differenzen bezüglich der Perspektive oft zu Konflikten — und Spannungen — führen, wenn es an der Zeit ist, Prioritäten im Design zu setzen.

Zur gleichen Zeit ergreifen Designer und Programmierer füreinander Partei, wenn es um einen anderen, grundsätzlicheren Zusammenprall zweier Weltanschauungen geht. Art Kleiner nennt das the cultures of hype and craft (die Kulturen des Werberummels und des Handwerks).2

Während sich die Hype-Kultur (Oberes Management, Marketing und Business-entwicklung) darauf konzentriert, welche Versprechen notwendig sind, um Spekulationskapital, Anwender, strategische Partner und umsatzsteigernde Deals auf die Site zu ziehen, ruht die Last der Erfüllung dieser Versprechen auf den Schultern der Handwerker — der Designer und Programmierer.

Diese Internet-Version des ewig dauernden Kampfes zwischen Kunst und Kommerz (oder vielleicht Ackerbauer und Viehzüchter gegen die Eisenbahnbarone) fügt jeglicher Diskussion über Probleme der Usability noch eine weitere komplexe Schicht hinzu — oft in der Form von anscheinend willkürlichen Verordnungen, die von der Hype-Seite über den Zaun gereicht werden.3
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Der Mythos vom Otto Normaluser

Der Glaube, dass die meisten Web-User so wie wir selbst sind, reicht aus, um in jedem durchschnittlichen Meeting von Webdesignern einen Verkehrskollaps auszulösen. Aber dahinter liegt ein anderer Glaube, der noch hinterlistiger ist: der Glaube, dass die meisten Web-User überhaupt mit irgendetwas oder irgendjemandem zu vergleichen sind.

Sobald der Zusammenprall von persönlichen und professionellen Überzeugungen zu einem Patt führt, versucht man für gewöhnlich, einen Weg zu finden (ob über eine Expertenmeinung, Forschungsergebnisse, Fokusgruppen oder Anwendertests), über den man herausfinden kann, was die meisten User mögen und was nicht — wie also der Otto Normaluser aussieht. Das einzige Problem daran ist, dass es keinen Otto Normaluser gibt.

Tatsächlich hat mich die gesamte Zeit, die ich mit dem Beobachten von Menschen bei der Benutzung des Webs verbrachte, zu der gegenteiligen Schlussfolgerung gebracht:

ALLE WEB-USER SIND EINZIGARTIG, UND DIE GESAMTE NUTZUNG DES WEBS IST IM GRUNDE WILLKÜRLICH UND INDIVIDUALISTISCH.

Je mehr Sie die User sorgfältig beobachten und ihnen zuhören, wenn sie ihre Absichten, Motive und gedanklichen Prozesse äußern, desto mehr erkennen Sie, dass ihre individuellen Reaktionen auf Webseiten auf so vielen Variablen beruhen, dass Versuche nutzlos und kontraproduktiv sind, User in eindimensionalen Begriffen wie Vorlieben und Abneigungen zu beschreiben. Gutes Design dagegen berücksichtigt diese Komplexität.

Und das Schlimmste an diesem Mythos über den Normaluser ist, dass es die Idee verstärkt, gutes Webdesign beruhe im Großen und Ganzen darauf, herauszufinden, was die Leute mögen. Es ist eine verlockende Idee: Entweder sind Pulldowns gut (weil die meisten Leute sie mögen) oder sie sind schlecht (weil die meisten sie ablehnen). Man sollte Links auf alle Elemente der Site schon auf der Startseite haben oder man sollte es nicht. Oben angebrachte Menüs funktionieren besser als Menüs an der Seite. Rahmen, Seiten zum Scrollen und so weiter sind entweder gut oder schlecht, schwarz oder weiß.

Das Problem ist, dass es einfach keine »richtigen« Antworten auf die meisten Fragen im Webdesign gibt (zumindest nicht für die wichtigen Fragen). Was funktioniert, ist ein gutes, integriertes Design, das ein Bedürfnis stillt — das sorgfältig ausgearbeitet, gut ausgeführt und getestet ist.

Das bedeutet nicht, dass es keine Dinge gibt, die Sie niemals oder nur selten tun sollten. Es gibt einige Wege, Webseiten zu gestalten, die schlicht und einfach falsch sind. Nur sind das nicht die Dinge, bei denen Webteams gewöhnlich aneinandergeraten.

Das Mittel gegen religiöse Debatten

Der Punkt ist: Es ist nicht produktiv, Fragen zu stellen wie: »Mögen die meisten Leute Pulldown-Menüs?« Die richtige Art zu fragen ist: »Schafft dieses Pulldown mit diesen Auswahlmöglichkeiten und dieser Wortwahl in diesem Kontext auf dieser Seite für die meisten Leute, die wahrscheinlich diese Site nutzen werden, eine gute Erfahrung?«

Und es gibt wirklich nur einen Weg, um diese Art von Fragen zu beantworten: Tests. Sie müssen die kollektive Erfahrung, Kreativität, Geschicklichkeit und den gesunden Menschenverstand des Teams einsetzen, um eine Version der Sache zu schaffen (auch wenn sie noch so ungehobelt ist), und dann ganz gewöhnliche Menschen sorgfältig beobachten, wenn sie herauszufinden versuchen, was es ist und wie man es benutzt.

Dafür gibt es keinen Ersatz.

Debatten darüber, was die Leute mögen, sind Zeitverschwendung und höhlen die Energie des Teams aus. Dagegen führen Tests dazu, Streitereien zu entschärfen und Sackgassen zu vermeiden, indem die Diskussion aus den Niederungen von falsch und richtig herausgeführt wird und die Bereiche von funktioniert und funktioniert nicht erreicht. Und indem das Testen unsere Augen dafür öffnet, wie unterschiedlich die Motivationen, Wahrnehmungen und Reaktionen der User sind, erschwert es einem die Annahme, alle User seien wie wir selbst.

Verstehen Sie nun, warum ich Tests prima finde?

Das nächste Kapitel erklärt, wie Sie Ihre eigene Site testen können.


KAPITEL  9

Usability-Tests für nur 10 Cent täglich

LIEBER EINFACHE TESTS UND DAFÜR VIELE




Warum haben wir das nicht schon früher gemacht?

– SAGT JEDER AN IRGENDEINEM PUNKT WÄHREND DES ERSTEN USABILITY-TESTS DER EIGENEN WEBSITE



Ich habe schon häufig Anrufe wie diese erhalten:
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Sobald ich »Start in zwei Wochen« (oder auch »zwei Monaten«) und »Usability-Tests« im gleichen Satz höre, überfällt mich gleich dieses Feuerwehrmann-läuft-in-die-brennende-chemische-Fabrik-Gefühl, weil ich eine ziemlich gute Vorstellung davon habe, was abläuft.

Wenn es um zwei Wochen geht, handelt es sich fast immer um eine Anfrage nach einer Katastrophenprüfung. Der Startzeitpunkt kommt rasend schnell näher, jeder wird nervös, und schließlich sagt jemand: »Vielleicht sollten wir ein paar Tests zur Usability machen.«

Wenn es um zwei Monate geht, ist die Wahrscheinlichkeit größer, dass sie andauernde interne Debatten beilegen wollen — gewöhnlich über etwas sehr Spezielles wie Farbschemata. Die Meinung im Büro schwankt zwischen zwei unterschiedlichen Designs: Einige mögen es mehr sexy, andere wollen es eleganter. Schließlich hat jemand mit genug Einfluss auf das Budget die Nase voll von den Streitereien und sagt: »In Ordnung, wir machen ein paar Tests, um das hier klarzustellen.«

Und während Usability-Tests manchmal diese Auseinandersetzungen schlichten können, führen sie in der Hauptsache zu der Erkenntnis, dass die Sachen, um die sich der Streit dreht, überhaupt nicht so wichtig sind. Die Leute testen oft, um über die Farbe der Vorhänge zu entscheiden, nur um dann zu erkennen, dass sie vergessen haben, Fenster einzubauen. Beispielsweise könnten sie entdecken, dass es keinen Unterschied macht, ob man sich für die horizontale Navigationsleiste oder die vertikalen Menüs entscheidet, weil kein Anwender den Nutzen der Site begriffen hat.

Ich erhalte heutzutage nicht mehr annähernd so viele Anrufe dieser Art, was mir ein gutes Zeichen zu sein scheint: Offenbar setzt sich die Erkenntnis durch, wie wichtig es ist, Usability bereits von Beginn an in das Projekt einzubinden.

Traurigerweise werden aber immer noch viele Usability-Tests auf diese Art durchgeführt: zu wenig, zu spät und aus falschen Gründen.

Sprechen Sie mir nach: Fokusgruppen sind keine Usability-Tests.

Manchmal ist dieser erste Anruf noch gruseliger:
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Wenn bei dieser Anfrage in letzter Minute Fokusgruppen angesprochen werden, ist es gewöhnlich ein Zeichen dafür, dass die Anfrage ursprünglich aus der Marketing-Abteilung kommt. Wenn sich der Startzeitpunkt nähert und die Marketing-Leute das Gefühl haben, dass sich die Site in die falsche Richtung entwickelt, sehen sie oft ihre einzige Hoffnung zur Rettung ihrer Nerven in einer höheren Instanz: der Forschung. Und die Art von Forschung, die Marketing-Menschen kennen, sind Fokusgruppen.
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Ich muss oft hart daran arbeiten, den Klienten verständlich zu machen, dass sie Usability-Tests brauchen und keine Fokusgruppen — so oft, dass ich schließlich ein kleines animiertes Video dazu gemacht habe, wie hart das sein kann (someslightlyirregular.com/2011/08/you-say-potato).

Hier ganz verkürzt der Unterschied zwischen beiden:

■ In einer Fokusgruppe sitzt eine kleine Gruppe (gewöhnlich zwischen fünf und zehn Personen) um einen Tisch und spricht über Produkte, ihre bisherigen Erfahrungen damit oder ihre Reaktionen auf neue Konzepte. Fokusgruppen sind gut geeignet, um schnell eine Auswahl der Meinungen und Gefühle der User über bestimmte Dinge zu erhalten.

■ In einem Usability-Test beobachtet man nur jeweils einen Anwender, wie er versucht, eine typische Aufgabe zu lösen (entweder bei einer Website, einem Prototyp oder den Entwürfen eines neuen Designs), damit Sie Probleme aufspüren und beheben können, die diesen verwirren oder frustrieren.

Der Hauptunterschied besteht darin, dass man in Usability-Tests Leute dabei beobachtet, wie sie Dinge tatsächlich benutzen, anstatt ihnen nur zuzuhören, wie sie darüber reden.

Fokusgruppen eignen sich ideal, um die Wünsche, Bedürfnisse und Vorlieben einer Zielgruppe zu bestimmen — theoretisch. Sie sind gut, um zu testen, ob die der Site zugrunde liegende Idee sinnvoll und das Wertversprechen attraktiv ist. Man kann herausfinden, wie Menschen aktuell die Probleme lösen, bei denen Ihre Website ihnen künftig helfen soll, und man erfährt, wie die Fokusgruppe über Sie und Ihre Konkurrenz denkt.

Aber sie sind nicht geeignet, wenn man erfahren will, ob die Site funktioniert und wie man sie verbessern kann.

Durch Fokusgruppen erfahren Sie Dinge, die Sie wissen sollten, bevor Sie beginnen, etwas zu entwerfen oder zu bauen — ob Sie zum Beispiel das richtige Produkt entwerfen. Fokusgruppen setzt man also am besten in der Planungsphase des Projekts ein. Usability-Tests hingegen sollten im Verlauf des gesamten Prozesses durchgeführt werden.

Einige Wahrheiten über Usability-Tests

Hier sind die grundlegenden Dinge, die ich über das Testen weiß:

■ Wenn Sie eine großartige Site haben wollen, müssen Sie testen. Wenn Sie an einer Site auch nur einige Wochen gearbeitet haben, können Sie sie nicht mehr unbedarft betrachten. Sie wissen zu viel. Der einzige Weg, um herauszufinden, ob sie wirklich funktioniert, sind die Tests.

Tests erinnern Sie daran, dass nicht jeder so denkt wie Sie, nicht jeder weiß, was Sie wissen, und nicht jeder das Web so benutzt wie Sie.

Ich habe Tests stets mit Reisen verglichen: Sie bieten bereichernde Erfahrungen. Sie erinnern Sie daran, wie unterschiedlich — und wie ähnlich — die Menschen sind, und geben Ihnen eine frische Betrachtungsweise der Dinge.1

Aber schließlich habe ich erkannt, dass Testen viel eher so ist, als habe man Freunde aus einer anderen Stadt zu Besuch. Wenn Sie mit ihnen die Touristenrunde durch die Stadt machen, sehen Sie Dinge in Ihrer Heimatstadt, die Ihnen gewöhnlich nicht auffallen, weil Sie sich schon so daran gewöhnt haben. Und gleichzeitig erkennen Sie, dass es eine Menge Dinge gibt, die Sie als selbstverständlich annehmen, die jedoch nicht jedem offensichtlich erscheinen.

■ Einen einzigen Anwender testen ist 100% besser als gar keine Tests. Tests funktionieren immer. Sogar der schlechteste Test mit dem falschen Anwender wird Ihnen zeigen, welche Dinge Sie an Ihrer Site verbessern können. Ich habe es mir zum Prinzip gemacht, bei meinen Workshops stets live einen User-Test zu machen, damit alle sehen, wie leicht er durchzuführen ist. Daraus ergeben sich immer eine Fülle von wertvollen Erkenntnissen. Ich frage nach einem Freiwilligen und bitte ihn oder sie, eine Aufgabe auf einer Site durchzuführen, die einem der anderen Teilnehmer gehört. Diese Tests dauern kaum zehn Minuten, aber die Person, deren Site getestet wird, kritzelt gewöhnlich mehrere Seiten mit Notizen voll. Und ich werde jedes Mal gefragt, ob sie die Aufzeichnungen des Tests mitnehmen könnten, um sie ihrem Team zu Hause zu zeigen. (Einer berichtete mir, dass sein Team, nachdem es sich die Aufzeichnung angeschaut hatte, eine Änderung an ihrer Site vorgenommen hat, die nach späteren Berechnungen zu Einsparungen in Höhe von 100.000 US-Dollar geführt haben.)

■ Einen Anwender zu Beginn des Projektes testen zu lassen ist besser als 50 gegen Ende. Die meisten Leute nehmen an, dass Tests auf jeden Fall sehr aufwendig sein müssen. Aber wenn Sie eine große Sache daraus machen, erledigen Sie es nicht früh oder oft genug, um das Optimum herauszuholen. Ein einfacher Test früh genug — wenn Sie immer noch Zeit haben, das Erfahrene umzusetzen — ist fast immer wertvoller als ein anspruchsvoller späterer Test.

Eine typische Weisheit zum Thema Webentwicklung ist, dass man nachträglich noch sehr leicht Änderungen vornehmen kann. Aber in Wahrheit ist es eben nicht so einfach, eine Website zu ändern, wenn sie erst einmal in Gebrauch ist. Ein gewisser Anteil der User wird sich gegen fast jede Art der Veränderung wehren, und sogar scheinbar einfache Änderungen können später weitreichende Folgen haben. Alles, was Sie bereits im frühen Stadium korrigieren können, wird Ihnen in Zukunft Ärger ersparen.

Do-it-yourself-Usability-Tests

Usability-Tests gibt es schon eine ganze Weile, und ihre grundlegende Idee ist schlicht und einfach: Wenn Sie wissen wollen, ob Ihre Software oder Website oder die Fernbedienung des Videorekorders einfach genug zu verwenden ist, beobachten Sie einige Leute bei der Anwendung und achten Sie darauf, womit sie Probleme haben.

Anfangs waren Usability-Tests schon ein sehr teurer Vorschlag. Sie brauchten ein Usability-Labor mit einem Beobachtungsraum hinter einer verspiegelten Glasscheibe und mindestens zwei Videokameras, damit Sie die Reaktionen der Anwender und die Sache, die sie benutzen, aufnehmen können. Sie mussten eine Menge Teilnehmer2 rekrutieren, um statistisch signifikante Ergebnisse zu erhalten. Es war eine Wissenschaft. Ein Runde kostete 20.000 € bis 50.000 €, und die Tests wurden nicht oft durchgeführt.

Aber 1989 verfasste Jakob Nielsen ein Papier mit dem Titel Usability Engineering at a Discount und legte dar, dass es so nicht sein muss. Man braucht kein Usability-Labor und kann die gleichen Ergebnisse mit deutlich weniger Usern erreichen. Der Preis sank auf 4.000 € bis 8.000 € pro Testrunde.

Die Idee des Discount-Tests zur Usability war ein Riesenschritt in die richtige Richtung. Das einzige Problem ist, dass im Grunde jede Website (und App) Tests benötigt und 4.000 € bis 8.000 € immer noch eine Menge Geld sind. Es wird also nicht annähernd oft genug getestet.

Was ich Ihnen in diesem Kapitel empfehlen werde, ist sogar noch einfacher (und viel billiger): Do-it-yourself-Usability-Tests.

Ich werde Ihnen erklären, wie Sie Ihre eigenen Tests durchführen können, wenn Sie weder Zeit noch Geld haben.

Verstehen Sie mich nicht falsch: Wenn Sie sich einen Profi leisten können, der Ihre Tests übernimmt, sollten Sie ihn anheuern. Die Chancen stehen gut, dass er den Job besser kann als Sie. Aber wenn Sie keinen engagieren können, machen Sie es selbst!

Ich glaube so sehr an den Nutzen dieser Art Tests, dass ich ein komplettes (kurzes) Buch darüber geschrieben habe, wie es geht. Es heißt Rocket Surgery Made Easy: The Do-It-Yourself Guide to Finding and Fixing Usability Problems.

Es führt die Themen dieses Kapitels sehr viel detaillierter aus und bietet Ihnen Schritt-für-Schritt-Anleitungen für den gesamten Ablauf.
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Wie oft sollten Sie testen?

Ich finde, jedes Webentwickler-Team sollte einen Vormittag im Monat damit verbringen, Usability-Tests durchzuführen.

Innerhalb eines Vormittags können Sie drei User testen und die Tests über Mittag auswerten. Das ist alles. Wenn Sie die Auswertungsitzung verlassen, wird das Team entschieden haben, was es vor der nächsten Testrunde beheben will, und Sie sind mit dem Testen für diesen Monat durch.3

Warum einen Vormittag pro Monat?

■ So bleibt es einfach und lässt sich durchhalten. Einen Vormittag pro Monat können die meisten Teams aufs Testen verwenden. Wenn es zu kompliziert oder zeitaufwendig wird, kann es schnell passieren, dass Sie sich keine Zeit mehr dafür nehmen, sobald zu viel zu tun ist.

■ Sie bekommen, was Sie brauchen. Wenn Sie drei Teilnehmer beobachten, werden Sie genügend Probleme finden, um bis zum nächsten Monat beschäftigt zu bleiben.

■ Es erspart Ihnen die Entscheidung, wann Sie testen sollten. Sie sollten einen Tag im Monat auswählen, zum Beispiel den dritten Donnerstag, und ihn zum Testtag erklären.
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Das ist wesentlich besser, als Ihre Tests auf Meilensteine und Liefertermine abzustimmen (»Wir testen, wenn die Beta-Version fertig ist«), denn Zeitpläne verschieben sich und das Testen mit ihnen. Keine Sorge, es gibt immer etwas, das man jeden Monat testen kann.

■ Es erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass Leute teilnehmen. Alles an einem Vormittag nach einem vorhersehbaren Terminplan zu erledigen, erhöht die Chancen, dass Teammitglieder es schaffen, dabei zu sein, um zumindest einen Teil der Sitzungen zu beobachten — was extrem wünschenswert ist.

Wie viele User brauchen Sie?

Ich denke, die ideale Teilnehmerzahl für jede Do-it-yourself-Testrunde ist drei.

Manche Leute werden bemängeln, dass drei nicht genügen. Sie werden sagen, dass es eine zu kleine Auswahl ist, um irgendetwas zu beweisen, und man so nicht alle Probleme aufdecken kann. Das mag beides stimmen, aber es macht nichts, und ich sage Ihnen auch, warum:

■ Der Sinn dieser Art Tests ist nicht, irgendetwas zu beweisen. Um etwas zu belegen, müssten Sie quantitativ testen, mit einer großen Auswahl, einem klar definierten Protokoll, das streng befolgt wird, und dabei jede Menge Daten sammeln und analysieren.

Do-it-yourself-Tests sind eine qualitative Methode, deren Zweck ist, etwas zu verbessern, an dem Sie arbeiten, indem Sie Usability-Probleme identifizieren und lösen. Der Prozess ist ganz und gar nicht streng: Sie geben den Teilnehmern Aufgaben, Sie beobachten und Sie lernen. Das Ergebnis sind nachvollziehbare Einblicke, nicht Beweise.

■ Sie müssen nicht alle Fehler finden. Tatsächlich werden Sie niemals alle Probleme finden, egal was Sie testen. Und es wird Ihnen auch nicht weiterhelfen, falls Sie es könnten, denn Fakt ist:

Sie können an einem halben Tag mehr Fehler finden, als Sie innerhalb eines Monats beheben können.
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Sie werden immer mehr Probleme finden, als Sie mit Ihren Mitteln beheben können. Daher ist es sehr wichtig, die gravierendsten zuerst zu lösen. Und drei Teilnehmer werden mit großer Wahrscheinlichkeit auf viele wesentliche Probleme zu den Aufgaben, die Sie testen, stoßen.

Außerdem werden Sie jeden Monat eine weitere Runde durchführen. Es ist viel wichtiger, mehr Testrunden durchzuführen, als aus jeder Runde das Letzte herauszuwringen.

Wie wählen Sie die Teilnehmer aus?

Wenn sich die Leute für Tests entscheiden, verbringen sie oft eine Menge Zeit damit, Anwender zu finden, von denen sie annehmen, dass sie exakt ihrer Zielgruppe entsprechen, zum Beispiel »männliche Steuerberater zwischen 25 und 30 Jahren mit ein- bis dreijähriger Computererfahrung, die sich kürzlich teure Schuhe gekauft haben.«

Es ist gut, mit Teilnehmern zu testen, die den Menschen entsprechen, die Ihre Website benutzen werden, aber die Wahrheit ist, dass die Rekrutierung von Leuten aus Ihrer Zielgruppe gar nicht so wichtig ist, wie es scheint. Für viele Websites können Sie die Tests mit fast jedermann durchführen. Und wenn Sie mit dem Testen gerade erst angefangen haben, wird Ihre Website eine Anzahl an Usability-Problemen haben, die quasi jedem, den Sie rekrutieren, Probleme bereiten.

Die Rekrutierung von Leuten mit engem Profil erfordert mehr Aufwand (um sie zu finden) und häufig mehr Geld (für ihr Honorar). Wenn Sie jede Menge Zeit für die Rekrutierung haben oder es sich leisten können, jemanden dafür zu engagieren, dann seien Sie auf alle Fälle so spezifisch, wie Sie möchten. Aber wenn die idealen User zu finden bedeutet, dass Sie weniger testen, empfehle ich einen anderen Ansatz:



REKRUTIEREN SIE WENIGER STRENG UND PASSEN SIE DIE MESSLATTE AN.

Mit anderen Worten: Versuchen Sie, User zu finden, die Ihrer Zielgruppe entsprechen, aber klammern Sie sich nicht zu sehr daran. Lockern Sie stattdessen Ihre Anforderungen und versuchen Sie, Toleranzen für die Unterschiede zwischen Ihren Testpersonen und Ihrer Zielgruppe festzulegen.

Wenn jemand ein Problem hat, fragen Sie sich: »Würden unsere User dasselbe Problem haben oder ist es nur ein Problem, weil er nicht weiß, was unsere User wissen?«

Wenn Ihre Website spezielles Fachwissen erfordert (zum Beispiel eine Website zum Thema Wechselkurs für Geldmarktprofis), dann sollten Sie wenigstens ein paar Leute mit diesen Kenntnissen dabeihaben. Aber es müssen nicht alle sein, da die meisten schweren Usability-Probleme bei jedem auftreten.

Ich ziehe es sogar vor, einige Teilnehmer dabeizuhaben, die nicht aus der Zielgruppe stammen, und zwar aus drei Gründen:

■ Es ist gewöhnlich keine gute Idee, wenn Sie eine Site so gestalten, dass nur Ihre Zielgruppe damit zurechtkommen kann. Wenn Sie das Design einer Site für Steuerberater festlegen und dabei eine Terminologie verwenden, von der Sie annehmen, dass alle Steuerberater sie verstehen werden, entdecken Sie möglicherweise, dass eine kleine, aber nicht zu vernachlässigende Gruppe von Steuerberatern keine Ahnung hat, wovon Sie reden. Und in den meisten Fällen müssen Sie sich sowieso genauso auf Anfänger wie auf Experten ausrichten.

■ Im Grunde sind wir alle Anfänger. Kratzen Sie an einem Experten, und Sie finden oft jemanden, der sich durchwurstelt— nur auf einem höheren Level.

■ Experten fühlen sich selten von etwas beleidigt, das für Anfänger deutlich genug ist. Jeder schätzt Klarheit (das heißt echte Klarheit, und nicht etwas, was »für Doofe« ist). Wenn quasi jedermann es nutzen kann, dann kann ein Experte es schon lange.

Wie finden Sie Teilnehmer?

Es gibt viele Orte und Methoden, um Testteilnehmer zu rekrutieren, wie Nutzergruppen, Messen, Facebook, Twitter, Kundenforen, ein Popup auf Ihrer Website oder einfach, indem Sie Freunde und Nachbarn fragen.

Wenn Sie Ihre eigene Rekrutierung durchführen, empfehle ich den 147-seitigen Bericht der Nielsen Norman Group How to Recruit Participants for Usability Studies4 kostenlos herunterzuladen. Sie müssen ihn nicht komplett lesen, aber er ist eine hervorragende Quelle für gute Ratschläge.

Die gängige Aufwandsentschädigung für eine einstündige Testsitzung rangiert zwischen 50 € und 100 € für »durchschnittliche« Web-User bis zu mehrere Hundert Euro für viel beschäftigte, hochbezahlte Profis, wie Kardiologen zum Beispiel.

Ich gebe den Leuten gerne ein bisschen mehr als üblich, weil es deutlich macht, dass ich ihre Zeit wertschätze, und die Leute dann wahrscheinlich pünktlich kommen. Denken Sie daran, dass, obwohl die Sitzung nur eine Stunde dauern mag, für viele eine weitere Stunde Anreise nötig ist.

Wo testen Sie?

Um den Test durchzuführen, benötigen Sie einen ruhigen Ort, wo Sie nicht gestört werden (meist ein Büro oder Konferenzraum) mit einem Schreibtisch und zwei Stühlen. Und Sie brauchen einen Computer mit Internetzugang, eine Maus, eine Tastatur und ein Mikrofon.

Mithilfe von Screen-Sharing-Software (wie GoToMeeting oder WebEx) ermöglichen Sie es Teammitgliedern, Anteilseignern und jedem, der interessiert ist, die Tests von einem anderen Raum aus zu beobachten.
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Sie sollten auch Screen-Recording-Software laufen lassen (wie Camtasia von Techsmith), um mitzuschneiden, was auf dem Bildschirm passiert und was der Testleiter und der Teilnehmer sagt. Vielleicht werden Sie nie darauf zurückgreifen, aber es lohnt sich, wenn Sie etwas nachprüfen oder ein paar kurze Clips als Teil einer Präsentation verwenden möchten.

Wer sollte testen?

Die Person, die neben dem Teilnehmer sitzt und ihn durch den Test führt, wird Testleiter genannt. Fast jeder kann einen Usability-Test leiten, man muss dafür nur den Mut aufbringen, es zu versuchen, und mit etwas Übung werden die meisten Leute ziemlich gut darin.

Ich gehe davon aus, dass Sie Ihre Tests selbst durchführen, aber falls nicht, versuchen Sie jemanden auszuwählen, der geduldig, ruhig, empathisch und ein guter Zuhörer ist. Nehmen Sie niemanden, den Sie als »ganz bestimmt kein Menschenfreund« oder als »den Sonderling des Büros« beschreiben würden.

Der Testleiter sorgt dafür, dass sich die Teilnehmer wohlfühlen und sich auf ihre Aufgaben konzentrieren. Seine Hauptaufgabe besteht vor allem darin, die Teilnehmer zu ermutigen, möglichst viel laut zu denken. Die Beobachter können nun die Website durch die Augen eines anderen betrachten, indem sie sehen, was die Teilnehmer tun, und zuhören, was diese denken. So verstehen sie, warum Dinge, die für sie selbst offensichtlich wirken, für User verwirrend oder frustrierend sind.

Wer sollte beobachten?

So viele wie möglich!

Eine der nützlichsten Aspekte eines Usability-Tests ist die Wirkung auf die Beobachter. Für viele Leute ist es eine einschneidende Erfahrung, die ihren Blick auf User dramatisch verändert: Plötzlich »kapieren« sie, dass User nicht alle wie sie sind.
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Sie sollten nach Möglichkeit jeden ermutigen, zu kommen, um die Testsitzungen mitzuverfolgen — Teammitglieder, Manager, selbst Führungskräfte. Wenn Sie tatsächlich Geld für Tests haben, dann empfehle ich Ihnen, die besten Snacks zu kaufen und die Leute damit hineinzulocken. (Schoko-Croissants funktionieren offenbar besonders gut.)

Sie benötigen einen Beobachtungsraum (meist einen Konferenzraum), einen Computer mit Internetzugang und Screen-Sharing-Software. Dazu einen großen Bildschirm oder Beamer und ein paar externe Lautsprecher, sodass jeder sehen und hören kann, was im Testraum geschieht.

In der Pause zwischen jeder Sitzung müssen die Beobachter die drei gravierendsten Usability-Probleme notieren, die ihnen während der Sitzung aufgefallen sind, um sie dann in der Auswertungsrunde besprechen zu können. Sie können von meiner Website ein Formular herunterladen, das ich für diesen Zweck erstellt habe. Die Beobachter dürfen so viele Notizen machen, wie sie wollen, aber es ist wichtig, dass sie diese engere Auswahlliste erstellen. Der Zweck der Auswertung ist schließlich, die schwerwiegendsten Probleme zu identifizieren, damit diese zuerst behoben werden.
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Was testen Sie, und wann testen Sie es?

Es ist absolut wesentlich, in jeder Phase der Webentwicklung früh mit den Tests zu beginnen und häufige Testläufe zu machen.

Tatsächlich ist es niemals zu früh, mit den Tests zu beginnen. Bevor Sie auch nur mit dem Design Ihrer Site anfangen, sollten Sie vergleichbare Sites testen. Es können tatsächliche Konkurrenten sein, oder vielleicht sind es Sites, die im Stil, in der Organisation oder den Features Ähnlichkeit mit dem haben, was Ihnen vorschwebt. Holen Sie drei Teilnehmer herein und beobachten Sie, wie sie typische Aufgaben auf ein oder zwei Websites von Konkurrenten bewältigen. Sie erfahren so, was funktioniert und was nicht, ohne etwas zu entwerfen oder zu bauen.

Wenn Sie ein Re-Design für eine bestehende Website erstellen, lohnt es sich, diese auch vor Beginn zu testen, damit Sie wissen, was nicht funktioniert (und geändert werden sollte) und was funktioniert (und erhalten bleiben sollte).

Im Verlauf des Projekts testen Sie weiterhin alles, was das Team produziert, ausgehend von den ersten Rohskizzen über die Wireframes, die Seitenkompositionen, Prototypen bis hin zur eigentlichen Website.

Wie wählen Sie die Testaufgaben aus?

Für jede Testrunde müssen Sie sich Aufgaben ausdenken, die von den Teilnehmern ausgeführt werden sollen. Die Aufgaben, die Sie in der jeweiligen Runde testen wollen, hängen zum Teil davon ab, was für den Test zur Verfügung steht. Wenn Sie nur eine Rohskizze haben, kann die Aufgabe einfach darin bestehen, die Teilnehmer zu bitten, einen Blick darauf zu werfen und ihre Vermutungen zu äußern, worum es sich dabei handelt.

Wenn Sie mehr als eine Skizze zu zeigen haben, erstellen Sie zuerst eine Liste der Aufgaben, die Leute ausführen können sollten, was immer Sie testen. Wenn Sie zum Beispiel einen Prototyp eines Login-Vorgangs testen möchten, könnten die Aufgaben lauten:


Erstellen Sie ein Nutzerkonto

Loggen Sie sich mit einem existierenden Benutzernamen und Passwort ein
Rufen Sie ein vergessenes Passwort ab
Rufen Sie einen vergessenen Usernamen ab
Ändern Sie die Antwort auf eine Sicherheitsfrage



Bereiten Sie genügend Aufgaben vor, um die verfügbare Zeit zu füllen (rund 35 Minuten in einem einstündigen Test), da manche Leute schneller fertig sind, als Sie erwarten.

Formulieren Sie jede Aufgabe mit Umsicht, damit die Teilnehmer verstehen, was Sie genau von ihnen erwarten. Stellen Sie alle benötigten Informationen zur Verfügung, wie beispielsweise Login-Informationen, wenn sie ein Demo-Konto benutzen sollen. Zum Beispiel:


Sie haben ein bestehendes Nutzerkonto mit dem Usernamen delphi21 und dem Passwort correcthorsebatterystaple. Sie haben immer dieselben Antworten für Sicherheitsfragen auf jeder Website verwendet und gerade gelesen, dass dies keine gute Ide ist. Ändern Sie Ihre Antwort für dieses Nutzerkonto.



Sie erhalten oft auschlussreichere Ergebnisse, wenn Sie den Teilnehmern erlauben, einige Details der Aufgabe selbst zu bestimmen. Es ist zum Beispiel viel besser zu sagen: »Finden Sie ein Buch, das Sie kaufen wollen, oder ein Buch, das Sie kürzlich gekauft haben« als »Finden Sie ein Kochbuch für unter 12 €.« Es steigert die emotionale Beteiligung und erlaubt den Teilnehmern, ihre eigenen inhaltlichen Kenntnisse einzubringen.

Was passiert während des Tests?

Sie können das Skript, das ich für das Testen von Websites verwende, von www.mitp.de/9705 herunterladen. Halten Sie sich beim Vorlesen genau an Ihren Text, da die Formulierungen sorgfältig gewählt wurden.

Einen typischen einstündigen Test kann man wie folgt aufschlüsseln:

■ Willkommen (4 Minuten). Sie beginnen mit der Erklärung, wie der Test ablaufen wird, damit der Teilnehmer weiß, was ihn erwartet.

■ Die Fragen (2 Minuten). Als Nächstes stellen Sie dem Teilnehmer ein paar Fragen über sich. Das hilft ihm, sich zu entspannen, und vermittelt Ihnen eine Vorstellung davon, wie Computer- oder Web-affin er ist.

■ Die Startseitentour (3 Minuten). Dann öffnen Sie die Startseite der Website, die Sie testen, und bitten den Teilnehmer, sich umzusehen und Ihnen zu sagen, was er davon hält. Das gibt Ihnen einen Hinweis, wie verständlich Ihre Startseite ist und wie gut Ihr Teilnehmer bereits Ihre Domain kennt.

■ Die Aufgaben (35 Minuten). Das ist das Kernstück des Tests: Sie beobachten den Teilnehmer dabei, wie er eine Reihe von Aufgaben erfüllen soll (oder in manchen Fällen eine lange Aufgabe). Auch hier ist Ihr Auftrag, sicherzustellen, dass sich der Teilnehmer auf seine Aufgabe konzentriert und laut denkt.

Wenn der Teilnehmer aufhört, auszusprechen, was er denkt, ermutigen Sie ihn, indem Sie fragen: »Was denken Sie?« (Zur Abwechslung können Sie auch Dinge fragen wie: »Worauf schauen Sie gerade?« und »Was tun Sie im Moment?«)

In diesem Teil des Tests ist es entscheidend, dass Sie den Teilnehmer selbstständig arbeiten lassen und nichts sagen oder tun, was ihn beeinflusst. Stellen Sie keine Suggestivfragen und geben Sie ihm keine Hinweise oder Hilfestellung, es sei denn, er kommt überhaupt nicht weiter oder ist extrem frustriert. Wenn er um Hilfe bittet, antworten Sie nur etwas wie: »Was würden Sie tun, wenn ich nicht dabei wäre?«

■ Nachhaken (5 Minuten). Nach den Aufgaben können Sie dem Teilnehmer Fragen dazu stellen, was während des Tests passiert ist und was die Leute im Beobachtungsraum wissen möchten.

■ Abschluss (5 Minuten). Am Schluss bedanken Sie sich für seine Hilfe, bezahlen ihn und bringen ihn zur Tür.

Eine Beispiel-Testsitzung

Es folgt ein kommentierter Auszug einer fiktiven, aber typischen Testsitzung. Der Name der Teilnehmerin ist Janice, und sie ist ungefähr 25 Jahre alt.
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Und das ist schon alles.

Wenn Sie einen umfangreicheren Test sehen wollen, finden Sie ein zwanzigminütiges Video auf meiner Website. Gehen Sie auf rocketsurgerymadeeasy.com und klicken Sie auf »Demo test video.«

Typische Probleme

Hier sind die Arten von Problemen, die Ihnen am häufigsten bei den Tests über den Weg laufen werden:

■ Den Usern wird das Konzept nicht deutlich. Sie kapieren es einfach nicht. Sie schauen sich die gesamt Website oder eine einzelne Seite an und wissen entweder nicht, was sie darauf machen sollen, oder sie glauben, es zu wissen, irren sich aber.

■ Die Begriffe, nach denen sie suchen, sind nicht vorhanden. Das bedeutet meistens, dass Sie entweder nicht richtig eingeschätzt haben, wonach gesucht wird, oder die Formulierungen, die Sie zur Beschreibung verwenden, entsprechen nicht den Worten, die die User verwenden würden.

■ Es ist einfach zu viel los. Manchmal befindet sich das Gesuchte direkt vor ihrer Nase, aber die User sehen es nicht. In diesem Fall müssen Sie entweder (a) den allgemeinen »Lärm« auf der Seite reduzieren oder (b) die »Lautstärke« der wichtigen Objekte aufdrehen, damit das Wichtige mehr aus der visuellen Hierarchie hervorsticht.

Die Auswertung: Entscheiden, was behoben werden muss

Nach jeder Testrunde sollten Sie so schnell wie möglich einen Termin mit dem Entwicklungsteam vereinbaren, um alle Beobachtungen durchzugehen und zu entscheiden, was als Nächstes getan werden soll.

Ich empfehle, dass Sie die Auswertung direkt nach den Tests beim Mittagessen erledigen. (Bestellen Sie richtig gute Pizza bei einer teuren Pizzaria, um die Anwesenheit zu erhöhen.)

Wann immer Sie testen, werden Sie ernsthafte Usability-Probleme finden. Leider sind das nicht die, die behoben werden. Die Leute sagen gern häufig: »Ja, das ist ein echtes Problem. Aber die Funktionalität wird sich bald ändern und bis dahin können wir damit leben.« Oder vor die Wahl gestellt, ein ernstes Problem zu beheben oder mehrere einfache, greifen sie lieber nach der leicht erreichbaren Frucht. Das ist ein Grund, warum Sie oft ernsthaften Usability-Problemen begegnen, selbst auf großen, gut ausgebauten Websites und warum eine meiner Maximen in Rocket Surgery lautet:



LÖSEN SIE IMMER DIE GRAVIERENDSTEN PROBLEME ZUERST!

Und so stelle ich sicher, dass sie auch befolgt wird (Sie können eine beliebige andere Vorgehensweise wählen, Hauptsache, sie funktioniert für Ihr Team):

■ Erstellen Sie eine gemeinsame Liste. Fragen Sie jeden in der Runde, welche drei der beobachteten Probleme die gravierendsten sind (von den neun, die sie aufgeschrieben haben, drei für jede Sitzung). Halten Sie diese auf einem White Board oder einem Flipchart fest. Typischerweise stimmen dann weitere Personen einigen Punkten zu, diese können Sie dann per Strichliste festhalten.

An dieser Stelle gibt es noch keine Diskussion, Sie listen lediglich die Probleme auf. Und es müssen beobachtete Probleme sein, Dinge, die tatsächlich während einer der Testsitzungen aufgetreten sind.

■ Wählen Sie die zehn gravierendsten Probleme. Sie können eine informelle Abstimmung machen oder einfach mit denen beginnen, die die meisten Striche erhalten haben.

■ Bewerten Sie sie. Nummerieren Sie sie von 1 bis 10, wobei 1 das schlechteste ist. Übertragen Sie sie dann auf eine neue Liste, mit dem schlimmsten ganz oben und etwas Abstand dazwischen.

■ Erstellen Sie eine geordnete Liste. Oben beginnend halten Sie jeweils fest, wie Sie die einzelnen Probleme im nächsten Monat beheben wollen, wer sich darum kümmern wird und ob irgendwelche Ressourcen dafür nötig sind.

Sie müssen nicht jedes Problem perfekt oder vollständig lösen. Sie müssen nur irgendetwas tun — oft nur eine kleine Optimierung —, um es aus der Kategorie »Gravierendes Problem« herauszuholen.

Wenn Sie das Gefühl haben, dass Sie die gesamte Zeit und alle Ressourcen, die Ihnen im nächsten Monat für die Behebung der Usability-Probleme zur Verfügung stehen, verplant haben, HÖREN SIE AUF. Sie haben das, was Sie wollten. Die Gruppe hat jetzt entschieden, was behoben werden muss, und hat sich zur Lösung verpflichtet.

Hier einige Tipps, wie man entscheidet, was man beheben sollte — und was nicht.

■ Führen Sie eine separate Liste mit den leicht erreichbaren Früchten. Sie können auch eine Liste mit Problemen erstellen, die nicht so wichtig sind, aber einfach zu lösen sind. Und mit sehr einfach meine ich Dinge, die eine Person in weniger als einer Stunde lösen kann, ohne eine Erlaubnis von irgendwem zu benötigen, der nicht bei der Auswertungsrunde ist.

■ Widerstehen Sie dem Impuls, Dinge hinzuzufügen. Wenn sich bei den Tests herausstellt, dass die User etwas nicht begreifen, ist die Reaktion der meisten Leute, etwas wie eine Erklärung oder Anweisung hinzuzufügen. Sehr oft besteht die Lösung darin, eher etwas zu entfernen, das die Bedeutung verschleiert, als etwas zu ergänzen, was sich unter Umständen als weitere Ablenkung herausstellt.

■ Nehmen Sie die Anfrage nach einem »neuen Feature« nicht so wörtlich. Teilnehmer sagen häufig: »Ich fände es besser, wenn ich xy tun könnte.« Man sollte gegenüber solchen Anfragen skeptisch bleiben. Wenn ich in der Nachhaken-Phase am Ende des Tests bitte, zu beschreiben, wie dieses Feature genau funktionieren würde, enden sie häufig mit der Aussage: »Jetzt, wo ich näher darüber nachdenke, würde ich das wahrscheinlich gar nicht nutzen.« Teilnehmer sind keine Designer. Sie kommen manchmal auf eine großartige Idee, aber wenn das der Fall ist, werden Sie es sofort merken, denn Ihr erster Gedanke wird sein: »Warum habe ich nicht selbst daran gedacht?!«

■ Ignorieren Sie »Kajak«-Probleme. In jedem Test gibt es wahrscheinlich einige Fälle, bei denen sich Anwender für einen kurzen Moment verlaufen, aber fast sofort wieder ohne Unterstützung den richtigen Weg finden können. Es hat Ähnlichkeit mit dem Kentern im Kajak — wenn sich das Kajak nur schnell genug wieder aufrichtet, gehört das alles zum sogenannten Spaß. Beim Basketball sagt man: kein Schaden, kein Foul.

Solange a) jeder bei einem Problem schnell erkennt, dass er sich nicht mehr in der richtigen Richtung befindet, und b) ihm eine Korrektur schnell und ohne Hilfe gelingt und c) es ihn nicht zu beunruhigen scheint, können Sie das Problem ignorieren. Allgemein ausgedrückt: Wenn der User spätestens beim zweiten Versuch richtig raten kann, wo sich die Dinge befinden, ist das gut genug.

Alternative Lifestyles

Hier finden Sie zwei weitere Testmethoden, die eindeutige Vorteile bieten:

■ Ortsunabhängige Tests (Remote testing). Der Unterschied hier ist, dass die Teilnehmer nicht in Ihr Büro kommen, sondern in der vertrauten Umgebung ihres Heims oder Büros mithilfe von Screen-Sharing testen. Indem man die Anfahrt vermeidet, lassen sich viel beschäftigte Leute besser rekrutieren und was noch wichtiger ist, es erweitert Ihren Rekrutierungs-Pool von »Leuten, die in der Nähe Ihres Büros wohnen« auf »fast jeden«. Alles, was diese brauchen, ist ein schneller Internetzugang und ein Mikro.

■ Unmoderierte ortsunabhängige Tests. Dienstleister wie UserTesting.com bieten Leute an, die eine Aufnahme Ihres Usability-Tests erstellen. Sie müssen ihnen nur Ihre Aufgaben schicken und einen Link zu Ihrer Website, Ihrem Prototyp oder Ihrer mobilen App. Innerhalb einer Stunde (im Durchschnitt) können Sie ein Video von jemandem anschauen, der Ihre Aufgaben löst, während er laut denkt.5 Sie kommen nicht in Echtzeit mit dem Teilnehmer in Kontakt, aber es ist relativ billig und erfordert von Ihrer Seite fast keinen Aufwand (besonders bezüglich der Rekrutierung). Alles, was Sie tun müssen, ist das Video anzusehen.

Probieren Sie’s, Sie werden es mögen

Welche Methode auch immer Sie wählen, probieren Sie sie aus. Ich kann Ihnen fast garantieren, dass Sie, wenn Sie erst einmal damit begonnen haben, dabei bleiben.

Hier einige Vorschläge, um Einwände abzuschmettern, die Ihnen entgegengebracht werden:
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KAPITEL  10

Mobil sein ist alles

WILLKOMMEN IM 21. JAHRHUNDERT – VORSICHT, ES KÖNNEN LEICHTE SCHWINDELGEFÜHLE AUFTRETEN




[rufend] Phänomenale kosmische Kräfte! [leise] Winziger Lebensraum!

– ROBIN WILLIAMS ALS DSCHINN IN ALADDIN, über DIE VOR- UND NACHTEILE SEINES LEBENS ALS FLASCHENGEIST



Ah, das Smartphone.

Handys sind mit den Jahren immer schlauer geworden, während sie in Schreibtischschubladen herumlungerten und Komplotte gegeneinander schmiedeten. Aber tatsächliches Bewusstsein haben sie erst seit dem Großen Sprung nach vorn1 erlangt.

Ich für meinen Teil habe unsere kleinen, zeitfressenden Tyrannen freudig begrüßt. Ich weiß, es gab einmal eine Zeit, als ich noch ohne leistungsstarken Touchscreen-Computer mit Internetzugang in meiner Tasche herumlief, aber es fällt mir immer schwerer, mich daran zu erinnern, wie das Leben damals war.

Zum gleichen Zeitpunkt kam natürlich auch das mobile Internet in Schwung. Es gab zwar schon vorher Webbrowser für Handys, aber um es mal fachgerecht auszudrücken: Die waren für die Tonne.

Wie der Flaschengeist schon so treffend sagte: Das Problem ist der winzige Lebensraum. Mobile Geräte versuchten bis dahin, Webseiten von der Größe eines DIN-A4-Blatts auf einen Bildschirm in Briefmarkengröße zu quetschen. Es gab zahlreiche Lösungsansätze, sogar stark eingeschränkte »Mobilversionen« von Websites (erinnern Sie sich noch daran, wie man Zahlentasten drücken musste, um ein nummeriertes Menü zu bedienen?) und wie immer haben sich die Erstanwender und Leute, die dringend die Daten benötigten, durchgewurstelt.

Aber Apple vereinte höhere Computerleistung (in einer emotional ansprechenden, flachen ästhetischen Verpackung — warum sind flache Uhren nur so begehrenswert?) mit einem sorgfältig entwickelten Browser-Interface. Eine der wesentlichen Erfindungen von Apple war die Möglichkeit, sehr schnell zu scrollen (per Rauf- und Runter-Wischen) und die Ansicht zu vergrößern und zu verkleinern (durch Kneifen und … »Entkneifen«). (Insbesondere die Schnelligkeit, also die schnelle Reaktionsfähigkeit der Hardware machte das Ganze so praktisch.)

Zum ersten Mal machte es Spaß, im Netz auf einem Gerät zu surfen, das man immer mit sich herumtragen konnte. Mit einer Batterie, die den ganzen Tag funktionierte. Man konnte auf alles jederzeit zugreifen.

Man kann die Bedeutung dieses radikalen Umbruchs nicht genug betonen.

Es ging natürlich nicht nur um das Internet. Bedenken Sie, was Sie durch das Smartphone alles gleichzeitig bei sich tragen: eine Kamera (Foto plus Video, für viele die beste, die sie bis dahin besessen haben), ein GPS mit Karten der ganzen Welt, eine Uhr, einen Wecker, all Ihre Fotos und Musik etc. etc.
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Hinzu kommt der Fakt, dass für den Großteil der Bevölkerung von Entwicklungsländern das Smartphone den ersten und einzigen eigenen Computer darstellt — ähnlich wie man dort das Festnetztelefon übersprungen hat und direkt zum Handy übergegangen ist.

Kein Zweifel, mobile Geräte sind die Zukunft, bis auf die Dinge, für die man mehr Rechnerleistung benötigt, wie professionellen Videoschnitt (zumindest im Moment) oder eine große Arbeitsoberfläche (Photoshop oder CAD).

Was ist der Unterschied?

Also, was muss man hinsichtlich der Usability beachten, wenn man für ein mobiles Gerät entwirft?

Einerseits lautet die Antwort: nicht viel. Das Grundprinzip bleibt dasselbe. Wenn überhaupt, bewegen sich die Nutzer schneller und lesen noch weniger auf kleineren Bildschirmen.

Es gibt jedoch einige signifikante Unterschiede, die ganz neue Usability-Probleme aufwerfen.



Während ich das hier schreibe, steckt das Design für mobile Websites und Apps noch in vielerlei Hinsicht in den Kinderschuhen. Es braucht ein paar weitere Jahre, bis sich die Dinge eingespielt haben, wahrscheinlich genau so lange, bis eine neue Innovation den ganzen Zyklus zwingt, von vorn zu beginnen.
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Ich werde hier keine konkreten Anleitungen nennen, denn es gibt sicher viele wunderbare Interfacedesign-Ideen, die wir noch gar nicht kennen und die neue Standards setzen werden. Zudem ändert sich die Technik, auf deren Basis wir uns bewegen, stetig und schneller, als wir laufen können.

Lieber verrate ich Ihnen ein paar Dinge, die, wie ich meine, dauerhaft gültig sind. Und das Erste ist …

Letztlich geht es immer um Kompromisse

Man könnte sagen, dass es im Design — ganz gleich welcher Art — im Wesentlichen um Beschränkungen geht (Dinge, die Sie tun müssen, und Dinge, die Sie nicht tun können) und um Kompromisse (die Entscheidungen zweiter Wahl, die Sie treffen müssen, um innerhalb der Beschränkungen zu bleiben).

Um frei nach Lincoln zu sprechen, das Beste, was Sie tun können ist, einige Menschen eine Zeitlang zufriedenzustellen.2

Eine weitverbreitete Ansicht ist, dass Einschränkungen gar nicht so negativ sind, wie sie empfunden werden, sondern im Gegenteil das Design einfacher machen und Innovationen fördern.

Und es stimmt: Einschränkungen sind oft hilfreich. Wenn ein Sofa an eine bestimmte Stelle passen muss und zu einem bestimmten Farbschema passen soll, dann ist es oft einfacher, eins zu finden, als nach einem beliebigen Sofa zu suchen. Irgendetwas festzulegen hilft bei der Fokussierung.

Vielleicht können Sie sich nicht mit der Vorstellung anfreunden, dass Einschränkungen hilfreich sind, aber das spielt auch keine Rolle: Immer wenn Sie entwerfen, haben Sie es mit Einschränkungen zu tun. Und wo Einschränkungen herrschen, müssen Kompromisse gemacht werden.

Nach meiner Erfahrung liegt die Ursache für die meisten ernsthaften Usability- Probleme in schlecht getroffenen Kompromissen.

Ich lese zum Beispiel keine CBS News auf meinem iPhone.

Ich habe die Erfahrung gemacht, dass die Artikel dort (für mich) in zu kleine Segmente aufgeteilt werden und dass jedes davon zu lange laden muss. (Wenn die Seiten schneller laden würden, wäre es vielleicht nicht so schlimm.) Und um dem Ganzen die Krone aufzusetzen, muss man auf jeder neuen Seite an demselben Foto vorbeiscrollen, um zum nächsten kleinen Häppchen Text zu gelangen.

Und so sieht die User Experience aus:
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Das ist so nervig, dass ich, wenn ich Google News überfliege (was ich mehrmals täglich tue) und merke, dass die Story, die ich antippen will, auf CBS News verweist, immer auf Googles »More Stories« klicke, um eine andere Quelle zu wählen.

Wenn ich auf ein Problem dieser Art stoße, weiß ich, es liegt nicht daran, dass die Designer nicht genug nachgedacht haben. Nein, ich bin sicher, dass das Problem Thema einiger intensiver Debatten war, die in einem Kompromiss endeten.

Ich weiß nicht, welche Einschränkungen bei diesem speziellen Kompromiss eine Rolle spielten. Da sich Werbung auf den Seiten befindet, war vielleicht die Generierung von möglichst vielen Page Views (Seitenaufrufen) nötig. Oder es hat damit zu tun, wie der Inhalt für andere Zwecke in ihrem Content Management System aufgeteilt werden muss. Ich habe keine Ahnung. Alles, was ich weiß ist, dass die Wahl, die sie getroffen haben, nicht genug Wert auf eine gute User Experience legt.

Bei der Entwicklung einer guten mobilen Usability geht es in dem meisten Fällen letztlich allein darum, gute Kompromisse zu treffen.

Die Tyrannei des winzigen Lebensraums

Das offensichtlichste Problem bei mobilen Bildschirmen ist, dass sie klein sind. Seit Jahrzehnten haben wir Designs für Bildschirme entwickelt, die nach heutigem Standard luxuriös wirken (auch wenn das die Webdesigner damals anders empfunden haben). Und selbst damals haben Designer Überstunden gemacht, um alles gleichzeitig in Sicht zu quetschen.

Aber wenn Sie glauben, dass bereits die Grundfläche einer Startseite wertvoll ist, versuchen Sie mal dieselben Dinge auf einer mobilen Seite zu erreichen. Es müssen also definitiv neue Kompromisse geschlossen werden.

Eine Methode, mit einem kleinerem Lebensraum umzugehen, ist, Dinge wegzulassen: Man erzeugt eine mobile Site, die nur eine Teilmenge der gesamten Website zeigt. Was eine komplizierte Frage aufwirft: Welche Teile lässt man aus?

Ein Ansatz war »Mobile First«. Anstatt eine vollausgestattete (und vielleicht aufgeblasene) Version einer Website zu entwerfen und sie dann für die mobile Version abzuspecken, hat man zuerst die mobile Version erstellt. Diese basierte auf den für den User wichtigsten Funktionen und Inhalten. Dann fügte man weitere Funktionen und Inhalte hinzu, um die Desktop-/Vollversion zu erstellen.

Das war eine gute Idee. Zumindest bedeutete »Mobile First«, dass man zunächst erarbeiten musste, was wirklich wesentlich für die Website ist und was die User am meisten brauchen. Immer eine gute Idee.

Aber einige Leute schlossen daraus, dass die Auswahl darauf basieren sollte, was die Nutzer tun wollen, wenn sie gerade mobil sind. Man ging davon aus, dass Nutzer, die auf die mobile Version zugreifen, unterwegs sind und nicht an ihrem Schreibtisch sitzen. Folglich würden sie nur die Art Funktionen benötigen, die man unterwegs braucht. Zum Beispiel möchte man beim Shoppen vielleicht seinen Kontostand abfragen, aber nicht ein neues Konto anlegen.

Natürlich stellte sich heraus, dass das nicht stimmt. Leute benutzen ihr Smartphone genau so oft zu Hause auf der Couch wie unterwegs und sie erwarten, dort alles tun zu können. Zumindest möchte jeder verschiedene Dinge tun, was sich letztlich zu allen Dingen summiert.

Wenn man alles zeigen möchte, muss man sogar noch stärker Prioritäten setzen.

Dinge, die man in Eile oder häufig verwendet, sollten schnell erreichbar sein. Alles andere darf ein paar Mal Tippen entfernt sein, aber es sollte einen offensichtlichen Pfad geben, um es zu erreichen.
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In einigen Fällen bedeutet der Platzmangel, dass die mobile Site eine tiefere Struktur erhält als ihre Desktop-Geschwister. Man muss sich also drei, vier oder fünf Ebenen hinuntertippen, bis man die gewünschte Funktion oder einen bestimmten Inhalt erreicht hat.

Die Nutzer werden also mehr tippen müssen, aber das ist okay. Es ist bei kleinen Bildschirmen unvermeidlich: Um dieselbe Menge Information sehen zu können, müssen sie entweder mehr tippen oder mehr scrollen. So lange die Nutzer das Gefühl haben, dass sie die gewünschten Inhalte weiter unten oder hinter dem Link oder Button auch finden, werden sie weitermachen.

Aber behalten Sie folgende goldene Regel im Hinterkopf:



DIE BEHEBUNG VON PLATZPROBLEMEN SOLLTE NICHT AUF KOSTEN DER USABILITY GEHEN.3

Chamäleons züchten

Das verlockende Lied vom »Ein-Design-für-alle-Bildschirmgrößen« ist eine lange Geschichte voll großer Hoffnungen, gebrochener Versprechen und abgekämpfter Designer und Entwickler.

Wenn es zwei Dinge gibt, die ich Ihnen über skalierbares Design (alias Dynamisches Layout, Fluid Design, Adaptives Design und Responsive Design) verraten kann, dann diese:



■ Es ist meist jede Menge Arbeit.

■ Es ist sehr schwer, sie gut zu machen.

Früher war skalierbares Design — die Erstellung einer Site-Version, die auf allen möglichen Bildschirmgrößen gut aussieht — nur eine Option. Es schien eine gute Idee, aber nur wenige Menschen legten tatsächlich Wert darauf. Nun, da kleine Screens überhandnehmen, achtet jeder darauf: Wenn Sie eine Website haben, müssen Sie dafür sorgen, dass sie auf jeder Bildschirmgröße funktioniert.

Entwickler haben schon lange begriffen, dass der Versuch, verschiedene Versionen desselben Projekts anzulegen — quasi doppelte Buchführung —, ein narrensicherer Weg in den Wahnsinn ist.

Es verdoppelt den Aufwand (mindestens) und garantiert, dass entweder die Site nicht häufig aktualisiert wird oder die Versionen asynchron laufen.

Die Lösung ist noch nicht in Sicht. Dieses Mal hat das Problem finanzielle Aspekte, also wird es eine technische Lösung geben, doch sie wird noch Zeit brauchen.

Bis dahin hier drei Vorschläge:

■ Zoomen erlaubt. Wenn Sie nicht über die Ressourcen verfügen, Ihre Site zu »mobilisieren« und Sie kein Responsive Design verwenden, sollten Sie zumindest sicherstellen, dass Ihre Site sich nicht dagegen wehrt, auf einem mobilen Gerät betrachtet zu werden. Es gibt kaum etwas Nervigeres, als eine Site auf dem Handy zu öffnen und zu entdecken, dass man sich nicht an den winzigen Text heranzoomen kann. (Na ja, okay. Tatsächlich gibt es eine Menge Dinge, die noch nerviger sind. Aber es bleibt ziemlich nervig.)

■ Lassen Sie mich nicht vor der Haustür stehen. Ein weiteres echtes Ärgernis: Sie klicken auf einen Link in einer E-Mail oder einer Social-Media-Seite und anstatt zum betreffenden Artikel werden Sie zur mobilen Startseite geführt, wo Sie nun nach dem eigentlichen Inhalt suchen dürfen.
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■ Bieten Sie immer einen Link zur Vollversion der Website. Egal wie großartig und vollständig Ihre mobile Site ist, Sie müssen den Nutzern die Möglichkeit bieten, die nicht-mobile Version zu sehen, besonders wenn sie über Funktionen und Inhalte verfügt, die ihre mobile Version nicht anbietet. (Die aktuelle Konvention ist, einen Button am Kopf jeder Seite zu platzieren, der den Wechsel zwischen mobiler und Desktop-Version erlaubt.)

Es gibt viele Situationen, in denen Nutzer gewillt sind, sich auf dem kleinen Bildschirm ihres Smartphones rein- und rauszuzoomen, wenn sie im Gegenzug Zugriff auf die Funktionen erhalten, die sie gewohnt sind oder gerade dringend benötigen. Auch bei der Benutzung von hochauflösenden 7”-Tablets im Querformat möchte man oft lieber die Desktop-Version sehen.

Lassen Sie Ihren Aufforderungscharakter nicht lange bitten

Der Aufforderungscharakter (engl.: affordances) entsteht durch die visuellen Hinweise im Design eines Objekts, die vermitteln, wie man es benutzen kann. Ich habe dies schon in Kapitel 3 erwähnt. Erinnern Sie sich an den Türknauf und das Buch von Donald Norman? Er prägte diesen Begriff in der ersten Ausgabe von The Design of Everyday things 1988 und die Designwelt adaptierte den Begriff schnell.4

Der Aufforderungscharakter ist der Kern eines visuellen User Interface. Zum Beispiel macht der dreidimensionale Charakter einiger Buttons deutlich, dass man sie anklicken soll. Genau wie bei dem »Informationsduft« von Links gilt auch hier: Je klarer die visuellen Hinweise sind, desto eindeutiger ist das Signal.
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Genauso vermittelt ein rechteckiger Kasten mit einem Rahmen darum, dass Sie hineinklicken und etwas hineinschreiben können. Wenn Sie ein editierbares Textfeld ohne Rahmen erstellen, könnte der User immer noch hineinklicken und -tippen, wenn er weiß, dass es existiert. Aber es ist der Aufforderungscharakter — der Rahmen —, der die Funktion des Textfelds klärt.
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Damit der Aufforderungscharakter funktioniert, muss er erkennbar sein. Einige Eigenschaften mobiler Geräte haben ihn weniger deutlich oder — noch schlimmer — unsichtbar gemacht. Und per Definition ist der Aufforderungscharakter das Letzte, was Sie verbergen sollten.

Das bedeutet nicht, dass der Aufforderungscharakter einem immer ins Gesicht springen muss. Er muss nur genügend sichtbar sein, damit der Nutzer ihn bemerkt, wenn er etwas erledigen will.

Kein Cursor = kein Maus-Hover = kein Hinweis

Bevor der Touchscreen entwickelt wurde, hat man sich im Webdesign stark auf eine Funktion verlassen, die man »Hover« nennt — die Fähigkeit eines Screen-Elements, sich zu ändern, wenn der User den Mauszeiger darüber bewegt, ohne es anzuklicken.

Aber ein kapazitiver Touchscreen (der bei fast allen mobilen Geräten zum Einsatz kommt) kann einen Finger, der über dem Glas schwebt, nicht akkurat erfassen, nur wenn dieser Finger ihn berührt. Darum gibt es hier auch keinen Mauszeiger.5

Entsprechend fehlen viele nützliche Interface-Funktionen, die auf dem Hover-Status basierten, wie Werkzeugtipps, Buttons, die ihre Größe oder Farbe ändern, um zu zeigen, dass sie anklickbar sind, und Menüs, die sich ausklappen, um ihre Inhalte zu offenbaren, ohne Sie zu einer Wahl zu zwingen.

Als Designer müssen Sie sich bewusst sein, dass diese Elemente nicht für mobile Nutzer verfügbar sind, und Wege finden, sie zu ersetzen.

Flat Design: Freund oder Feind?

Für hohen Aufforderungscharakter benötigt man visuelle Unterschiede. Aber der aktuelle Trend im Interface-Design (der vielleicht schon abgeflaut ist, wenn Sie dies hier lesen) bewegt sich in die genau gegenteilige Richtung: visuelle Unterschiede entfernen und das Aussehen von Interface-Elementen »abzuflachen«.

Das sieht super aus (finden jedenfalls die meisten) und Screens wirken auf diese Weise wunderbar aufgeräumt. Aber was ist der Preis?

In diesem Fall liegt der Kompromiss zwischen einem aufgeräumten, klaren Look auf der einen Seite und auf der anderen Seite der Notwendigkeit, ausreichend visuelle Informationen zu liefern, damit der Nutzer den jeweiligen Aufforderungscharakter wahrnehmen kann.

[image: ]

Die nötigen Unterscheidungsmerkmale, die einem Element Aufforderungscharakter verleihen, sind ganz unterschiedlicher Natur: Da wäre die Position (z.B. in der Navigationsleiste) und die Formatierung (z.B. invertierte Schrift, Versalien), die vermitteln, dass es sich um ein Menüelement handelt.











Durch das Flat Design wird eine Anzahl dieser Unterscheidungsmerkmale aus der Designpalette entfernt, wodurch die Differenzierung von Elementen erschwert wird.

Flat Design hat dem Raum die Luft ausgesaugt. Es erinnert mich an die Prä-Farbwelt in meinem Lieblingscomic Calvin und Hobbes. (Den Rest des Cartoons finden Sie am Ende von Kapitel 13.)
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Sie können so viel Flat Design einsetzen, wie Sie möchten (vielleicht müssen Sie es sogar), aber gehen Sie sicher, dass Sie die verbleibenden Möglichkeiten ausschöpfen, um den Verlust zu kompensieren.

Man kann zu reich oder zu schlank sein

… aber Computer können nie zu schnell sein. Besonders bei mobilen Geräten spielt die Geschwindigkeit eine große Rolle. Langsame Performance erzeugt Frust beim Nutzer und stellt die Geduld der App-Herausgeber auf die Probe.

Ich schätze zum Beispiel den Eilmeldungsalarm der mobilen App von AP (Associated Press). Sie weist mich immer als Erstes auf wichtige Tagesnachrichten hin.
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Wenn ich allerdings auf eine der Eilmeldungen tippe, besteht die App darauf, zuerst eine riesige Ladung Fotos der übrigen aktuellen Nachrichten zu laden, bevor sie mir irgendwelche Details der Eilmeldung anzeigt.

Als Folge habe ich eine neue Angewohnheit entwickelt: Wenn die AP-Meldung erscheint, öffne ich sofort die Website der New York Times oder Google News, um nachzusehen, ob sie die Story bereits aufgenommen haben.

Wir sind heute alle an schnelle Verbindungen gewöhnt, aber wir müssen daran denken, dass die mobile Download-Geschwindigkeit unvorhersehbar ist. Wenn man zu Hause oder im Starbucks sitzt, dann sind die Ladegeschwindigkeiten wahrscheinlich gut, aber sobald man den Komfort des WLAN verlässt und auf 4G oder 3G oder noch schlechter zurückgeworfen wird, kann die Performance stark schwanken.

Achten Sie darauf, dass Ihr Responsive Design nicht Seiten lädt, die im großen Umfang Code und Bilder enthalten, die größer als benötigt sind.

Mobile Apps, Usability-Eigenschaften

Sie erinnern sich vielleicht, wie ich ganz zu Anfang auf Seite 9 erwähnte, dass ich später über die Eigenschaften, die Menschen allgemein mit Usability in Verbindung bringen, sprechen werde: nützlich, erlernbar, einprägsam, effektiv, effizient, begehrenswert und reizvoll. Nun, der Zeitpunkt ist gekommen.

Mein persönlicher Schwerpunkt lag immer auf den dreien, die wesentlich für meine Definition von Usability sind:


Eine Person mit durchschnittlicher (oder sogar unterdurchschnittlicher) Fähigkeit und Erfahrung versteht, wie man das Ding benutzt [es also erlernbar ist], um etwas zu erreichen [effektiv], ohne dass dabei der Aufwand größer als der Nutzen ist [effizient].



Ich denke nicht viel darüber nach, ob etwas nützlich ist, denn das erscheint mir eher eine Marketingfrage zu sein, etwas, das vor jedem Projektbeginn geklärt werden muss, mit Methoden wie Interviews, Fokusgruppen und Umfragen. Ob etwas begehrenswert ist, scheint mir ebenfalls eine Marketingfrage zu sein, und darüber habe ich dann im letzten Kapitel mehr auszuführen.

Daher sprechen wir hier also über reizvoll, erlernbar und einprägsam und wie sich diese auf mobile Apps anwenden lassen.

Reizvoll ist das neue Schwarz

Was soll »reizvoll« genau bedeuten?

Man kann nur schwer den Finger darauf legen, was reizvoll genau ist. Es gehört eher zu den »Ich erkenne es, wenn ich es fühle«-Dingen. Anstelle einer Definition ist es sicher einfacher, die Begriffe zu betrachten, die Menschen verwenden, wenn sie reizvolle Produkte beschreiben: lustig, überraschend, beeindruckend, fesselnd, schlau und sogar magisch.6

Reizvolle Apps entstehen meist aus einer genialen Kombination: einer guten Idee zu etwas, das Menschen wirklich gerne täten, aber ihnen unmöglich erscheint, und einer klugen Idee, wie man neue Technologie einsetzt, um diese umzusetzen.

SoundHound ist ein perfektes Beispiel. Man kann nicht nur unabhängig davon, wo man sich befindet, den Song, den man gerade irgendwo spielen hört, identifizieren, Sound- Hound zeigt auch synchron dazu den Songtext an.
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Und Paper ist keine durchschnittliche Zeichen-App. Anstatt Dutzende Werkzeuge mit Tausenden von Optionen anzubieten, bekommen Sie fünf Werkzeuge ohne Optionen. Und jedes ist so optimiert, dass es schöne Ergebnisse produziert.
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Mobile Apps reizvoll zu gestalten, ist deshalb so wichtig, weil ein großer Konkurrenzkampf auf dem App-Markt herrscht. Etwas gut zu machen, reicht nicht aus, um einen Hit zu landen: Sie müssen etwas unglaublich gut machen. Der Reiz ist sozusagen die Zusatzaufgabe mit Sternchen im User-Experience-Design.

Ihre App reizvoll zu gestalten, ist ein schönes Ziel. Aber verlieren Sie darüber nicht die Nutzbarkeit aus den Augen.

Apps müssen erlernbar sein

Eine der Hauptprobleme bei Apps ist, dass sie, sobald sie mehr als eine Handvoll Funktionen bieten, meist nicht mehr so leicht erlernbar sind.

Nehmen wir Clear als Beispiel. Das ist eine App, um Listen wie To-Do-Listen zu erstellen. Die App ist brillant, innovativ, schön, nützlich, macht Spaß zu bedienen und hat ein klares, minimalistisches Interface. Alle Interaktionen sind elegant animiert und mit ausgefeilten Soundeffekten versehen. Ein Kritiker meinte: »Es ist fast so, als würde ich Flipper spielen und dabei produktiv bleiben.«

Das Problem ist, dass es deshalb so viel Spaß macht, diese App zu benutzen, weil man sie mit innovativen Interaktionen, Gesten und Navigationen ausgestattet hat, die aber erst einmal erlernt werden müssen.

Bei den meisten Apps erscheinen, wenn überhaupt, beim allerersten Start ein oder zwei Screens, auf denen ein paar grundsätzliche Hinweise stehen, wie das Ding funktioniert. Aber es ist meist schwierig, wenn nicht unmöglich, diese später wiederzufinden.

Und falls Hilfe überhaupt angeboten wird (und Sie diese finden können), besteht sie häufig nur aus einer kurzen Seite Text oder einem Link zur Entwickler-Website, auf der keine Hilfe- oder Kundendienst-Seite zu finden ist, die Ihnen eine E-Mail-Adresse verrät, wo Sie Ihre Fragen hinsenden könnten.

Für Apps, die nur einfache Anwendungen bieten, kann das funktionieren, aber sobald Sie etwas entwerfen, das viele Funktionen enthalten soll — und besonders bei Funktionen, die nicht den gewohnten Konventionen oder Interface-Richtlinien entsprechen —, reicht das oft nicht aus.

Im Vergleich zu den meisten Apps haben die Designer von Clear bei der Einführung jedoch sehr gute Arbeit geleistet. Beim ersten Öffnen tippen Sie sich durch eine hübsch illustrierte, aus zehn Screens bestehende Tour der Hauptfunktionen.
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Ihr folgt ein raffiniertes Tutorial, das tatsächlich nur eine ihrer Listen ist.
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Jeder Punkt in der Liste fordert Sie auf, etwas auszuprobieren, und wenn Sie damit durch sind, haben Sie fast sämtliche Funktionen geübt.

Aber wenn ich Clear bei einem Demo-Usability-Test während einer Präsentation verwende, schneidet es nicht so gut ab.

Ich gebe dem Teilnehmer/Freiwilligen zunächst die Gelgenheit, die App kennenzulernen: Er liest die Beschreibung im App-Store, schaut die Einführungstour an und probiert die Funktionen im Tutorial aus. Dann bitte ich ihn, eine Aufgabe zu lösen, für die diese App hauptsächlich entwickelt wurde: Eine neue Liste namens »Reise nach Chicago« zu erstellen, die drei Punkte enthält — Hotel buchen, Auto mieten und Flug finden.

Bis jetzt hat das noch keiner geschafft.

Obwohl es in der Diashow am Anfang gezeigt wird, verstehen die meisten Leute nicht, dass es Ebenen gibt: die Listenebene, die Ebene der Punkte auf der Liste und die Einstellungsebene. Und wenn sie sich daran erinnern, sie gesehen zu haben, können sie trotzdem nicht herausfinden, wie man zwischen diesen Ebenen navigiert. Und wenn man das nicht herausbekommt, kommt man auch nicht zu den Hilfeseiten. Catch-22.

Das heißt nicht, dass niemand in der echten Welt lernt, wie man diese App bedient. Sie bekommt viele Kritiken und ist ein dauerhafter Bestseller. Aber ich frage mich, wie viele Leute, die sie gekauft haben, sie tatsächlich zu meistern gelernt haben, oder wie viel mehr die Firma verdienen würde, wenn die App einfacher zu erlernen wäre.

Und das ist eine Firma, die sehr viel Mühe in die Einführung und Hilfe gesteckt hat. Die meisten tun das nicht.

Sie müssen es besser als die meisten machen, und Usability-Tests werden Ihnen zeigen, wie.

Apps sollten auch einprägsam sein

Es gibt eine weitere wichtige Eigenschaft: Einprägsamkeit. Werden Sie, nachdem Sie herausgefunden haben, wie eine App funktioniert, beim nächsten Mal noch wissen, wie man sie bedient, oder müssen Sie wieder von vorn beginnen?

Ich spreche sonst nicht viel über Einprägsamkeit, da ich der Meinung bin, die beste Methode, etwas wiedererlernbar zu machen, ist, dafür zu sorgen, dass es von vornherein absolut klar und einfach zu erlernen ist. Wenn es beim ersten Mal einfach erlernbar ist, dann auch beim zweiten Mal.

Aber bei manchen Apps ist das tatsächlich ein Problem.

Eine meiner liebsten Zeichen-Apps ist ASketch. Ich liebe diese App, denn ganz gleich, was man zeichnet und wie grob man es zeichnet, das Ergebnis sieht immer interessant aus.
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Aber über Monate hinweg konnte ich mich kein Mal, wenn ich die App öffnete, mehr daran erinnern, wie man eine neue Zeichnung anlegt.

Ich konnte mich tatsächlich nicht mal daran erinnern, wie man auch nur irgendeine der Steuerungen aktiviert. Um die Zeichenfläche zu vergrößern, gab es nämlich kein einziges Icon auf dem Bildschirm.
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Ich probierte die üblichen Verdächtigen: Doppel-Tippen, Dreifach-Tippen, mittig oben oder unten am Screen tippen, verschiedene Wischbewegungen, Multifinger-Tippen und schließlich landete ich einen Treffer. Aber bis zum nächsten Mal hatte ich wieder vergessen, wie der Trick funktionierte.

Einprägsamkeit hat großen Einfluss darauf, ob Leute eine App regelmäßig nutzen. Meist ist man direkt nach dem Kauf einer App gewillt, etwas Zeit zu investieren, um herausfinden, wie sie funktioniert. Aber wenn man beim nächsten Mal denselben Aufwand nochmal betreiben muss, ist das wohl kaum eine befriedigende Erfahrung. Wenn Sie nicht gerade total beeindruckt von ihren Funktionen sind, ist es sehr wahrscheinlich, dass Sie die App künftig links liegen lassen — das Schicksal der meisten Apps. Ein Leben zählt nicht viel (99 Cent) auf mobilen Geräten.

Usability-Tests auf Mobilgeräten

Im Großen und Ganzen läuft ein Usability-Test auf einem mobilen Gerät genauso ab wie die in Kapitel 9 beschriebenen Tests.

Auch hier denkt man sich Aufgaben aus und beobachtet, wie Teilnehmer diese lösen. Man bittet sie, laut auszusprechen, was sie denken, während sie dies tun. Man muss auch hier die meiste Zeit den Mund halten und sich die nachhakenden Fragen fürs Ende aufsparen. Und man sollte auch hier so viele der Beteiligten wie möglich dazu bewegen, die Tests persönlich zu verfolgen.

Der Unterschied in den Tests für mobile Geräte ist nicht der Vorgang selbst, sondern die Logistik.

Die Logistik für Tests auf Mobilgeräten

Wenn man Tests auf einem PC macht, ist der Aufbau ziemlich einfach:

■ Der Testleiter schaut auf denselben Bildschirm wie der Teilnehmer.

■ Screen-Sharing-Software ermöglicht den Beobachtern dabei zuzusehen.

■ Screen-Recording-Software erzeugt ein Video der Sitzung.

Aber wenn Sie jemals versucht haben, Tests auf Mobilgeräten durchzuführen, wissen Sie, dass der Aufbau recht kompliziert werden kann:

Kameras zur Dokumentation, Webcams, Hardware-Signal-Prozessoren, körperliche Einschränkungen (na ja, nicht körperliche Einschränkungen, aber »bewegen Sie das Gerät nicht über diesen Punkt hinaus«-Markierungen, damit der Teilnehmer im Blickwinkel der Kamera bleibt) und Dinge wie sogenannte Schlitten und Schwanenhalshalterungen.

Hier einige der Probleme, auf die Sie stoßen werden:

■ Müssen die Teilnehmer ihre eigenen Geräte verwenden?

■ Müssen sie das Gerät wie gewohnt halten oder kann das Gerät auf einem Tisch liegen oder auf einer Halterung befestigt sein?

■ Was müssen die Beobachter sehen (zum Beispiel nur den Bildschirm oder den Bildschirm und den Finger des Teilnehmers, sodass sie seine Gesten verfolgen können)? Und wie zeigen Sie dies im Beobachtungsraum?

■ Wie erstellen Sie eine Aufnahme?

Einer der Hauptgründe, warum Tests auf Mobilgeräten so kompliziert sind, ist, dass manche Werkzeuge, die wir für den PC verwenden, noch nicht für mobile Geräte existieren. Zum Zeitpunkt des Schreibens waren noch keine robusten Screen-Recording- oder Screen-Sharing-Apps für Mobilgeräte verfügbar, da die meisten mobilen Betriebssysteme Hintergrundaktivitäten verbieten. Und die Geräte verfügen ohnehin nicht über genügend Leistung, um diese ablaufen zu lassen. Das wird sich gewiss über kurz oder lang ändern. Bei so vielen zu testenden mobilen Websites und Apps werden sich viele Firmen um eine Lösung bemühen.

Meine Empfehlungen

Bis bessere technische Lösungen verfügbar sind, habe ich folgende Tipps:

■ Verwenden Sie eine Kamera, die auf den Bildschirm gerichtet ist, anstatt den Bildschirm zu »spiegeln«. Spiegeln ist dasselbe wie Screen-Sharing:
Es zeigt an, was auf dem Screen zu sehen ist. Sie können es mit Software (wie Apples Airplay) durchführen oder mit Hardware (mit demselben Kabel, das Sie verwenden, um ein Video von Ihrem Handy oder Tablet-PC auf einem Monitor oder Fernseher abzuspielen).
Aber Spiegeln ist keine gute Methode, um Tests auf Touchscreen-Geräten zu beobachten, da man die Gesten und das Tippen des Teilnehmers nicht sehen kann. Einen Test zu beobachten, ohne den Finger des Teilnehmers zu sehen, ist ein bisschen, wie einer Pianola zuzusehen: Sie bewegt sich sehr schnell und man kann nur schwer folgen. Die Hand und den Bildschirm gemeinsam zu sehen, ist sehr viel nachvollziehbarer.
Wenn Sie die Finger mit aufnehmen möchten, ist eine Kamera nötig. (Manche Programme fürs Spiegeln zeigen Ihnen Punkte und Streifen auf dem Bildschirm an, aber das ist nicht dasselbe.)

■ Befestigen Sie die Kamera am Gerät, damit der User es natürlich halten kann. In manchen Versuchsanordnungen liegt das Gerät auf dem Tisch und kann nicht bewegt werden. In anderen kann der Teilnehmer das Gerät halten, aber muss damit innerhalb eines mit Klebeband markierten Bereichs bleiben. Der Grund, die Bewegung des Geräts einzuschränken, ist, es besser im Fokus und Bildausschnitt zu behalten.

Wenn Sie die Kamera am Gerät selbst befestigen, kann sich der Teilnehmer frei bewegen und der Bildschirm wird im Blickwinkel und Fokus bleiben.

■ Halten Sie sich nicht mit einer Kamera auf, die den Teilnehmer filmt. Ich bin wirklich kein Freund der Gesichtskamera. Einige Beobachter möchten gern das Gesicht des Teilnehmers sehen, aber ich empfinde das sogar als Ablenkung. Lieber ist mir, wenn sich die Beobachter darauf konzentieren, was auf dem Bildschirm passiert, und sowieso kann man anhand der Stimmlage fast immer hören, wie sich der User gerade fühlt.

Eine zweite Kamera macht den Aufbau nur unweigerlich komplizierter und ich denke, sie ist den zusätzlichen Aufwand nicht wert. Wenn Ihr Auftraggeber allerdings auf Gesichtern besteht, dann zeigen Sie ihm Gesichter.

Machbarkeitsstudie: Meine Brundlefliege-Kamera7

Aus reiner Neugier habe ich mir selbst eine Kamerahalterung gebaut, indem ich den Clip einer Klemmleuchte mit einer Webcam kombiniert habe. Sie wiegt fast gar nichts und nimmt über ein eingebautes Mikro auch Ton auf. Meine kostet ca.
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30 € in Einzelteilen und brauchte eine Stunde Bauzeit. Ich bin sicher, irgendein Hersteller wird etwas Ähnliches — nur viel besser — in Kürze produzieren. Sie finden die Anleitung zum Selberbasteln auf rocketsurgerymadeeasy.com.

Dadurch, dass die Kamera am Gerät befestigt ist, erzeugt man ein gut nachvollziehbares Bild. Der Beobachter erhält eine stabile Darstellung des Bildschirms, selbst wenn der Teilnehmer damit herumwedelt.

Ich finde, sie löst die meisten Einwände gegen vergleichbare Kamera-Lösungen:

■ Sie sind schwer und hässlich. Sie wiegt beinahe nichts und verändert nur kaum, wie sich das Handy in Ihrer Hand anfühlt.

■ Sie stören. Sie ist sehr klein (kleiner, als sie auf dem Foto wirkt) und außerhalb des Blickwinkels des Teilnehmers befestigt, der auf das Handy konzentriert ist.

■ Niemand will etwas an seinem Handy befestigen. Schlitten werden meist mit Klett oder doppelseitigen Klebeband an Handys befestigt. Diese verwendet eine gepolsterte Klammer, die nichts verkratzt oder beschädigt, aber dennoch das Gerät fest umfasst. Eine der Einschränkungen dieser Lösung ist, dass man angekettet ist: Es bedarf eines USB-Kabels, das die Kamera mit dem Laptop verbindet. Aber man kann preiswert Verlängerungskabel kaufen.

Der Rest des Aufbaus ist ziemlich unkompliziert:

■ Verbinden Sie die Brundlefliege mit dem Laptop des Testleiters per USB.

■ Öffnen Sie etwas wie AmCap (am PC) or QuickTime Player (am Mac), um die Ansicht der Brundlefliege anzuzeigen. Der Testleiter betrachtet diese Ansicht.

■ Übertragen Sie die Ansicht des Laptop-Bildschirms mit Screen-Sharing (GoTo- Meeting, WebEx etc.) zu den Beobachtern.

■ Lassen Sie einen Screen-Recorder (zum Beispiel Camtasia) auf dem Computer im Beobachtungsraum laufen. Das entlastet den Laptop des Testleiters.

Das war’s.

Zum Schluss …

Es scheint klar, dass mobile Geräte die Zukunft sind, also tolle Gelegenheiten, großartige User-Erfahrungen und nützliche Dinge zu erschaffen. Neue Technologien und Bauformen werden ständig eingeführt, und einige werden unsere Interaktionsformen dramatisch verändern.8 Achten Sie nur darauf, dass dabei die Usability nicht flöten geht. Und der beste Weg dafür sind Tests.


KAPITEL  11

Usability – Eine Frage der Höflichkeit

MENSCH BLEIBEN – AUCH AUF DER WEBSITE




Aufrichtigkeit: Das ist der schwere Teil. Wenn du das vortäuschen kannst, ist der Rest einfach.

– ALTER WITZ üBER HOLLYWOOD-AGENTEN



Vor einiger Zeit hatte ich einen Flug nach Denver gebucht. Wie sich herausstellte, war am Tage meines Fluges auch die Frist für die allgemeinen Tarifverhandlungen zwischen der Fluglinie, die ich benutzte, und einer der Gewerkschaften abgelaufen.

Ganz besorgt habe ich das gemacht, was alle tun würden: a) stündlich bei Google News gecheckt, ob es zu einer Einigung gekommen war, und b) auf die Website der Fluglinie geschaut, ob die etwas darüber sagen.

Schockiert musste ich entdecken, dass es auf der Startseite der Fluggesellschaft keine Informationen über den drohenden Streik gab, geschweige denn einen Hinweis irgendwo anders auf der Site. So habe ich dann gesucht und gebrowst und durch alle vorhandenen FAQ-Listen gescrollt. Überall nur business as usual. »Streik? Was für ein Streik?«

Am Morgen eines potenziellen Streiks bei einer Fluglinie gibt es bezogen auf die Website nur eine einzige häufig gestellte Frage, und die brennt Hunderttausenden von Leuten unter den Nägeln, die ein Ticket für die nächsten sieben Tage haben: Worauf muss ich mich einstellen?

Ich habe eigentlich eine ganze FAQ-Liste nur zu diesem Thema erwartet:


Wird es wirklich einen Streik geben?

Wie ist der aktuelle Stand der Verhandlungen?

Was wird im Falle eines Streiks passieren?

Wie kann ich meinen Flug umbuchen?

Was machen Sie, um mir zu helfen?



Nichts.

Und was konnte ich daraus lernen?

Entweder a) es gab bei der Fluglinie kein Prozedere, um deren Startseite im Falle besonderer Umstände zu aktualisieren, oder b) sie wollten aus irgendwelchen juristischen oder geschäftlichen Gründen nicht zugeben, dass gestreikt werden könnte, oder c) ihnen war der Gedanke noch nicht gekommen, dass jemanden das ganz drängend beschäftigen könnte, oder d) es hat sie einfach nicht interessiert.



Egal was der wahre Grund sein mochte, sie haben es hervorragend geschafft, mein Wohlwollen sowohl für die Fluggesellschaft als auch für ihre Website zu erschöpfen. Ihre Marke — für deren Polieren sie jährlich Hunderte Millionen Dollar ausgeben — hatte für mich definitiv einiges an Glanz verloren.

In diesem Buch geht es hauptsächlich darum, wie Klarheit in Websites eingebaut werden kann: Wie kann man sicherstellen, dass User ohne große Mühe begreifen, was sie sich da gerade anschauen — und wie können sie es benutzen? Wird es den Leuten klar? Kapieren sie es?

Aber es gibt auch noch eine andere wichtige Komponente der Web-Usability: das Richtige zu tun, also aufmerksam den User mit seinen Interessen, Fähigkeiten und Konditionen zu berücksichtigen. Neben der Frage »Ist meine Site klar verständlich?« müssen Sie auch klären: »Verhält sich meine Site wie ein Mensch?«

Das Reservoir an Wohlwollen

Ich habe es stets nützlich gefunden, mir vorzustellen, dass wir jedes Mal beim Betreten einer Website ein Reservoir an Wohlwollen mitbringen. Jedes Problem, dem wir auf der Site begegnen, lässt den Pegel dieses Reservoirs sinken. Hier können Sie sich am Beispiel anschauen, welche Auswirkungen mein Besuch auf der Site der Fluglinie gehabt hat:
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Das Reservoir ist begrenzt, und wenn Sie Ihre User nur schlecht genug behandeln und ermüden, ist es sehr wahrscheinlich, dass sie wegbleiben werden. Aber das Weggehen ist nicht die einzige mögliche negative Folge — vielleicht sind sie in Zukunft auch weniger erpicht darauf, Ihre Site zu nutzen, oder schätzen Ihre Organisation nicht mehr sonderlich und attackieren Sie auf Facebook oder Twitter. Für die Marketingleute unter Ihnen: Ihr NPS (Net Promoter Score) wird wahrscheinlich sinken.

Es gibt einige erwähnenswerte Dinge über dieses Reservoir:

■ Das Reservoir ist bei jedem anders. Einige haben ein großes Reservoir, andere ein kleines. Manche Menschen sind ihrem Wesen nach argwöhnischer oder reizbarer; andere sind von Natur aus geduldiger, vertrauensvoller oder optimistischer. Aber wichtig ist, dass Sie nicht mit einer großen Reserve rechnen können.
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■ Es ist situationsabhängig. Wenn ich es besonders eilig habe oder gerade auf einer anderen Site schlechte Erfahrungen machen musste, ist beim Betreten Ihrer Site mein verfügbares Wohlwollen vielleicht schon recht gering, auch wenn ich sonst einen großen Vorrat davon habe.

■ Sie können das Reservoir wieder auffüllen. Vielleicht ist mein Wohlwollen durch Ihre Fehler geringer geworden, aber Sie können es regenerieren. Dafür sollten Sie Dinge tun, aus denen ich schließen kann, dass Ihnen meine Angelegenheiten wichtig sind.

■ Manchmal kann das Reservoir durch einen einzigen Fehler komplett geleert werden. Wenn beispielsweise beim Öffnen eines Registrierungsformulars der Blick gleich auf unglaublich viele Felder fällt, kann das schon reichen, damit das Reservoir bei manchen Menschen sofort auf null fällt.

Dinge, die das Wohlwollen verringern

Hier folgen nun einige Dinge, die bei den Usern das Gefühl hervorrufen können, dass die Herausgeber einer Site nicht ihre Interessen vertreten:

[image: ] Die von mir gewünschte Information wird versteckt. Am häufigsten werden die Telefonnummern für den Kundensupport, die Lieferkosten und die Preise verborgen. Die Nummern für den Kundendienst werden versteckt, um die User vom Anrufen abzuhalten, denn jeder Anruf kostet Geld. Das führt dazu, dass das Wohlwollen geschmälert wird, und die User schließlich noch ärgerlicher sind, wenn sie die Nummer gefunden haben und endlich anrufen können. Wenn andererseits die 0800-Nummer gut sichtbar ist (vielleicht sogar auf jeder Seite), akzeptieren die Leute eine längere Suche oft eher, weil sie wissen, dass sie bei Bedarf immer noch anrufen könnten, und das erhöht die Chancen, dass sie ihr Problem selbst gelöst bekommen.
Manche Sites verstecken die Preisinformationen in der Hoffnung, dass die User bereits am Haken hängen, wenn sie erst am Ende des Vorgangs den »Etikettenschock« bekommen. Mein Lieblingsbeispiel dafür sind Websites, die an öffentlichen Orten wie Flughäfen einen drahtlosen Internet-Zugang anbieten. Sie lesen auf einem Zeichen »Wireless Access verfügbar!«, und weil Sie wissen, dass einige Flughäfen das kostenlos anbieten, klappen Sie den Laptop auf, suchen das Signal und probieren, eine Verbindung aufzubauen. Aber dann müssen Sie durch drei Seiten blättern, lesen und klicken und dabei solchen Links wie »Wireless Access« und »Für eine Verbindung hier klicken« folgen, bevor Sie auf eine Seite treffen, auf der Sie auch nur annähernd einen Hinweis auf die Kosten bekommen. Es kommt einem wie die alte Verkaufstaktik am Telefon vor: Man hofft, dass Sie lang genug in der Leitung bleiben, um sich immer mehr von den Marketingphrasen anzuhören, damit Sie vielleicht doch endlich überzeugt werden.

[image: ] Ich werde bestraft, weil ich es nicht so mache, wie Sie es wollen. Ich sollte mir niemals Gedanken darüber machen müssen, wie Daten einzugeben sind: ob meine Sozialversicherungsnummer mit Bindestrich oder ohne eingegeben wird, ob meine Kreditkartennummer mit Leerzeichen geschrieben wird oder meine Vorwahlnummer in Klammern einzutippen ist. Viele Sites bestehen darauf, dass bei Kreditkartennummern keine Leerzeichen vorkommen dürfen, obwohl damit die Nummer doch viel leichter verständlich wird. Zwingen Sie mich nicht, durch irgendwelche Reifen zu hüpfen, bloß weil Sie keine Lust haben, ein bisschen mehr Code zu schreiben.

[image: ] Ich soll Informationen angeben, die Sie nicht wirklich brauchen. Die meisten User sind sehr skeptisch, wenn es um Fragen zu persönlichen Daten geht, und werden ärgerlich, wenn eine Site mehr als die für die momentane Aufgabe nötigen Infos haben will.

[image: ] Ich fühle mich gefoppt. Wir sind stets auf der Hut vor unechter Offenheit, und unaufrichtige Versuche, mich davon zu überzeugen, dass Sie an mir Interesse haben, können mich ganz besonders ärgerlich machen. Denken Sie daran, was Ihnen jedes Mal durch den Kopf geht, wenn Sie die Worte »Ihr Anruf ist uns sehr wichtig« hören.
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[image: ] Auf der Startseite stellen Sie mir peppige Sachen in den Weg. Wenn ich mich durch viele aufgeblähte Seiten mit tollen Marketing-Fotos klicken muss, kann ich daran erkennen, dass Sie nicht kapieren, dass ich es eilig habe — oder dass es Ihnen egal ist.

[image: ] Ihre Site wirkt stümperhaft. Man verliert Wohlwollen, wenn Ihre Site schlampig, unorganisiert oder unprofessionell wirkt, als hätte sich niemand die Mühe gemacht, sie präsentabel zu gestalten. Beachten Sie, dass die Leute es zwar lieben, sich über das Erscheinungsbild von Websites auszulassen (insbesondere darüber, ob ihnen die Farben gefallen), doch praktisch keiner wird eine Site verlassen, bloß weil sie nicht großartig aussieht. (Ich sage den Leuten, sie sollen während eines User-Tests alle Kommentare von Usern über die Farben ignorieren, außer drei von vier Personen benutzen zur Beschreibung des Farbschemas ein Wort wie »Kotze«. Dann sollte es noch einmal überdacht werden.1)

Es kann vorkommen, dass Sie auf Ihrer Site absichtlich einige dieser für die User unfreundlichen Dinge machen wollen. Manchmal ist es geschäftlich sinnvoll, nicht exakt das zu tun, was der Kunde will. Die Leute ärgern sich beispielsweise praktisch immer in einem gewissen Rahmen über unerwünschte Pop-ups. Aber wenn Sie Ihrer Statistik entnehmen können, dass die Verwendung von Pop-ups zehn Prozent mehr Einkommen bringt, und Sie also meinen, das sei es wert, Ihre User zu ärgern, können Sie genau das machen. Es ist eine Businessentscheidung. Sie sollten nur sicher sein, dass Sie das beabsichtigen, und es nicht versehentlich tun.

Dinge, die das Wohlwollen steigern

Die gute Nachricht ist, dass Sie auch nach Fehlern mein Wohlwollen wiederherstellen können, indem Sie mich durch Ihr Tun davon überzeugen, dass Ihnen meine Interessen doch am Herzen liegen. Die meisten Dinge davon sind einfach nur das Gegenteil der anderen Liste:

[image: ] Bringen Sie in Erfahrung, welches die wichtigsten Dinge sind, die Leute auf Ihrer Site machen wollen, und gestalten Sie diese einfach und nahe liegend. Gewöhnlich ist es nicht schwer, herauszufinden, was jemand auf einer bestimmten Website machen möchte. Ich habe erkannt, dass mir sogar Leute, die auf der Startseite ihrer eigenen Organisation über alles zerstritten sind, praktisch immer die gleiche Antwort geben, wenn ich sie frage: »Welche drei Dinge wollen Ihre User am häufigsten machen?« Das Problem ist: Diese Dinge einfach zu gestalten, bekommt nicht immer die oberste Priorität, die sie haben sollte. (Wenn die meisten Menschen auf Ihre Site kommen, um einen Kredit zu beantragen, sollte ihnen bei der Kreditbeantragung absolut nichts im Wege stehen.)

[image: ] Sagen Sie mir, was ich wissen will. Seien Sie bei Dingen wie Lieferkosten, Parkgebühren des Hotels oder Dienstausfällen ganz offen — also bei allem, was Sie eigentlich lieber nicht so offen sagen möchten. Sie könnten Punktabzug bekommen, wenn Ihre Lieferkosten höher sind, als mir das gefällt, aber durch Ihre Offenheit punkten Sie wiederum und auch dadurch, dass Sie mich den Unterschied leichter erkennen lassen.

[image: ] Ersparen Sie mir Schritte, wo Sie nur können. Anstatt mir beispielsweise die Lieferkontrollnummer zur Nachverfolgung meines Einkaufs mitzuteilen, sollten Sie einen Link in meine E-Mail-Bestätigung legen, und wenn ich darauf klicke, wird die Site des Lieferanten aufgerufen und meine Kontrollnummer dorthin übergeben. (Wie immer war Amazon die erste Site, die das für mich erledigt hat.)

[image: ] Geben Sie sich Mühe. Mein Lieblingsbeispiel ist die Site für den technischen Support von HP, in die offenbar ein unglaublicher Aufwand gesteckt wurde, (a) um die Informationen zu generieren, die ich zur Lösung meiner Probleme brauche, (b) um zu gewährleisten, dass alles akkurat und nützlich ist, (c) um alles klar und eindeutig zu präsentieren und (d) um es so zu organisieren, dass ich es finden kann. Ich schon habe eine Menge HP-Drucker gehabt, und in beinahe allen Fällen konnte ich meine Probleme mit ihnen eigenständig lösen. Die Folge ist, dass ich weiterhin HP-Drucker kaufe.

[image: ] Klären Sie im Vorfeld, welche Fragen ich wahrscheinlich haben werde, und beantworten Sie diese. Listen mit häufig gestellten Fragen (Frequently Asked Questions — FAQs) sind enorm wertvoll, vor allem


■ wenn es wirklich FAQs sind und sich dahinter keine als FAQs verkleideten Marketingphrasen verbergen (auch bekannt als »Fragen, die wir gerne von den Kunden hören wollen«).

■ wenn Sie dafür sorgen, dass sie aktuell sind. Der Kundendienst und der technische Support können Ihnen leicht eine Liste mit den fünf in dieser Woche am häufigsten gestellten Fragen geben. Ich würde diese Liste bei jeder Site auf der Support-Seite stets ganz nach oben stellen.

■ wenn sie offen und ehrlich sind. Oft suchen die Leute in den FAQs nach der Antwort auf eine Frage, die Sie lieber nicht von ihnen hören möchten. In solchen Situationen zahlt sich Offenheit auf lange Sicht in einer Anhebung des Wohlwollens aus.



[image: ] Machen Sie es mir so leicht wie möglich, z.B. durch druckerfreundliche Seiten. Jeder liebt es, Storys, die mehrere Seiten umfassen, mit einem einzigen Klick drucken zu können, und druckerfreundliche Seiten können relativ leicht über CSS mit wenig zusätzlichem Aufwand gestaltet werden. Lassen Sie dabei jede Werbung weg (die Wahrscheinlichkeit, dass die Bannerwerbung keinen anderen Effekt, hat außer zu nerven, ist sogar noch größer, wenn sie auf dem Ausdruck bloß Platz wegnimmt), aber nicht die Illustrationen, Fotos und Grafiken.

[image: ] Erleichtern Sie es mir, mich nach Fehlern wieder zurechtzufinden. Wenn Sie wirklich genug Tests mit Usern machen, ersparen Sie mir viele Fehler, bevor ich sie machen kann. Aber wo ein Fehlerpotenzial möglicherweise unvermeidlich ist, sollten Sie mir immer einen eleganten, nahe liegenden Weg bieten, um wieder auf Spur zu kommen.

[image: ] Im Zweifelsfall sollten Sie sich entschuldigen. Manchmal geht es nicht anders: Sie haben einfach nicht die Möglichkeiten oder Ressourcen, das vom User Gewünschte zu erledigen (das System Ihrer Unibibliothek erfordert beispielsweise separate Passwörter für jede Katalogdatenbank, also können Sie den Usern nicht das gewünschte zentrale Login bieten). Wenn Sie nicht das machen können, was von den Usern gewünscht wird, informieren Sie diese wenigstens darüber, dass Sie wissen, dass Sie ihnen Unannehmlichkeiten bereiten.


KAPITEL  12

Barrierefreiheit und Sie

GERADE, ALS SIE DENKEN, SIE SEIEN FERTIG, SCHWEBT EINE KATZE VORBEI, AUF DEREN RÜCKEN EIN TOAST MIT BUTTER GEBUNDEN IST.




Wenn eine Katze fällt, landet sie immer auf allen Vieren, und wenn ein Toast hinunterfällt, landet er immer mit der gebutterten Seite nach unten. Ich schlage vor, einer Katze einen mit Butter bestrichenen Toast auf den Rücken zu binden. Die beiden werden dann einige Zentimeter über dem Boden rotierend schweben. Eine Einschienenbahn kann, angetrieben mit einer riesigen Toast/Katze-Vorrichtung, in Hochgeschwindigkeit New York mit Chicago verbinden.

– JOHN FRAZEE, IM »JOURNAL DER UNWIEDERHOLBAREN EXPERIMENTE«



Manchmal werde ich gefragt: »Was ist mit der Accessibility (Barrierefreiheit)? Ist die nicht Teil der Usability?«

Und das stimmt natürlich. Wenn Sie nicht gerade die pauschale Entscheidung treffen, dass Personen mit Einschränkungen nicht zu Ihrer Zielgruppe gehören, können Sie nicht wirklich behaupten, Ihre Site sei benutzbar, wenn sie nicht auch barrierefrei ist.

Heutzutage weiß jeder, der mit Webdesign zu tun hat, wenigstens ein bisschen über Barrierefreiheit. Und doch versagt praktisch jede Site bei meinem dreisekündigen Accessibility-Test — bei dem ich die Schriftgröße heraufsetze.1

[image: ]

Wie kommt das?

Was Programmierer und Designer hören

In den meisten Organisationen bleibt die Verantwortung dafür, sich um die Barrierefreiheit zu kümmern, bei den Leuten hängen, die das Ding letzten Endes bauen: den Designern und Programmierern.

Wenn sie versuchen, zu erfahren, was sie machen sollen, finden sie in allen Büchern und Artikeln zum Thema die gleichen Begründungen, warum sie ihre Sites barrierefrei zu machen haben:

[image: ]

In diesen Aussagen liegt eine Menge Wahrheit. Leider gibt es auch eine Menge Sachen, die wahrscheinlich kaum einen 22-jährigen Programmierer oder Designer davon überzeugen, sich um Barrierefreiheit zu kümmern. Es gibt da speziell zwei Argumente, die sie vor allem skeptisch machen:

■ __% der Bevölkerung hat eine Behinderung. Weil ihre Welt weitestgehend aus leistungsfähigen 22-Jährigen besteht, ist es sehr schwer für sie zu glauben, dass ein großer Prozentsatz der Bevölkerung beim Benutzen des Internets wirklich Hilfe braucht. Sie sind bereit, das als die Art der Übertreibung zu verstehen, die Leute machen, wenn sie sich für eine gute Sache einsetzen, aber es gibt auch einen natürlichen Hang zu denken: »Wenn eines ihrer Argumente nicht wasserdicht ist, kann ich wohl auch mit Recht beim Rest skeptisch sein.«

■ Von Barrierefreiheit profitiert jeder. Bei einigen Anpassungen ist das so wie beim klassischen Beispiel mit den Untertiteln, die oft auch für hörende Menschen praktisch sind.2 Aber weil dies scheinbar meist das einzige angeführte Beispiel ist, fühlt sich das ein wenig an, als argumentierte man, dass sich das Raumfahrtprogramm gelohnt hat, weil wir deswegen Tang3 haben. Es ist viel einfacher für Programmierer und Designer, sich Fälle vorzustellen, bei denen Anpassungen aus Gründen der Barrierefreiheit die Dinge für »alle anderen« wahrscheinlich verschlechtert haben.

Das Schlimmste an diesem Skeptizismus ist, dass es die Tatsache verschleiert, dass es nur einen einzigen wirklich wichtigen Grund gibt:

■ Es ist einfach richtig, es zu machen. Und nicht einfach nur richtig, sondern grundsätzlich richtig, denn das eine Argument für Barrierefreiheit, das nicht annähernd oft genug vorgebracht wird, lautet, wie außergewöhnlich dadurch das Leben mancher Menschen verbessert wird. Ich persönlich bin der Überzeugung, dass eigentlich niemand mehr als dieses eine Beispiel brauchen sollte: Mit Zugang zu einem Computer können Blinde heute selbstständig jede beliebige Tageszeitung oder Zeitschrift lesen. Machen Sie sich das mal klar!

Wie viele Gelegenheiten haben wir, um das Leben von Menschen gravierend zu verbessern, einfach indem wir unseren Job ein wenig besser erledigen?

Und für diejenigen unter Ihnen, die dieses Argument nicht zwingend finden: Seien Sie sich dessen bewusst, dass es früher oder später eine juristische Knute geben wird. Darauf können Sie wetten.

Was Designer und Programmierer fürchten

Erfahren sie mehr über Barrierefreiheit, entstehen meist zwei Befürchtungen:

■ Mehr Arbeit. Speziell für Programmierer kann Barrierefreiheit sich einfach nur wie eine weitere komplizierte neue Sache anfühlen, die sie in ihren schon jetzt unmöglichen Projektplan einbauen sollen. Schlimmstenfalls wird sie als eine »Initiative« aus den oberen Rängen heruntergereicht, komplett mit zeitraubenden Berichten, Reviews und Projektgruppenbesprechungen.

■ Beeinträchtigtes Design. Designer fürchten das am meisten, was ich gerne als gebutterte Katzen beschreibe: Stellen, an denen sich gutes Design für Menschen mit Beeinträchtigungen und gutes Design für alle anderen diametral gegenüberstehen. Sie machen sich Sorgen darum, dass sie gezwungen werden, Websites zu gestalten, die für die Mehrheit ihrer Zielgruppe weniger ansprechend — und weniger nützlich — sind.

In einer idealen Welt würde Barrierefreiheit so funktionieren wie das Schild, das ich in Chicago in einem Taxi gesehen habe. Zuerst sah es wie ein gewöhnliches Schild aus. Aber etwas an der Art, wie das Licht darauf fiel, ließ mich genauer hinsehen, und da konnte ich entdecken, dass es wirklich genial war.

Auf dem Schild war ein dünnes Plexiglas angebracht, und die Information war in Brailleschrift darin eingeprägt. Gewöhnlich wären sowohl die Schrift als auch die Braillezeichen nur halb so groß gewesen, damit beides aufs Schild passt, aber dieses Design holte das Optimum für jedes Publikum heraus. Es war eine elegante Lösung.

[image: ]

Ich glaube, dass Barrierefreiheit in manchen Designern eine der Kurzgeschichte von Kurt Vonnegut ähnelnde Vorstellung heraufbeschwört, in der von der Regierung eine Gleichheit geschaffen wird, indem sie alle gleichermaßen behindert werden.4

Die Wahrheit ist, es kann kompliziert sein

Wenn sich Leute über Accessibility informieren, dann stoßen sie gewöhnlich auf einen Ratschlag, der sich sehr vielversprechend anhört:

[image: ]

Das Problem ist, wenn Sie Ihre Site von einem Validator checken lassen, ist das mehr eine Grammatik- als eine Rechtschreibprüfung. Ja, es werden einige offensichtliche Fehler und Versehen gefunden, die leicht zu beheben sind — beispielsweise fehlender Alt-Text.5 Aber es werden unvermeidlich auch eine Reihe von vagen Warnungen ausgegeben, dass Sie vielleicht etwas falsch gemacht haben, und eine lange Liste mit Empfehlungen, was von Ihnen geprüft werden sollte, aber der Checker räumt ein, dass es vielleicht überhaupt keine Probleme sind.

Das kann für Personen sehr entmutigend sein, die sich gerade erst mit Barrierefreiheit zu beschäftigen beginnen, weil die langen Listen und unklaren Ratschläge nahelegen, dass es dabei furchtbar viel zu lernen gibt.

Und die Wahrheit ist, dass es viel schwerer ist, als es sein sollte, eine Site barrierefrei zu machen.

Letzten Endes werden aus den meisten Designern und Programmierern keine Barrierefreiheit-Experten. Wenn Web-Barrierefreiheit allgegenwärtig werden soll, muss sie auch leichter zu bewerkstelligen sein. Screenreader und andere adaptive Technologien müssen schlauer werden, die Tools zum Erstellen von Websites (wie Dreamweaver) müssen es einfacher machen, im Hinblick auf Barrierefreiheit korrekt zu programmieren, und die Richtlinien müssen verbessert werden und unser Designprozess muss überdacht werden, um von Beginn an Barrierefreiheit einzukalkulieren.

Vier Sachen, die Sie sofort tun können

Dass wir momentan nicht in einer perfekten Welt leben, entlässt allerdings keinen von uns aus der Pflicht.

Auch mit den aktuell verfügbaren Technologien und Standards ist es möglich, jede beliebige Site barrierefrei zu machen. Sie brauchen sich dabei nicht schrecklich anzustrengen, wenn Sie sich auf einige wenige Dinge konzentrieren, die die meisten Auswirkungen haben werden. Und nirgends kommen Sie dabei einer Katze mit Buttertoast zu nahe.

Nr. 1. Beheben Sie Usability-Probleme, die alle verwirren

Bei dem Tang-Argument (»Wenn man Sites barrierefrei macht, werden sie für alle besser nutzbar«) finde ich unter anderem ärgerlich, dass es die Tatsache verschleiert, dass es eigentlich andersherum wahr ist: Wenn man Sites für »den Rest von uns« besser bedienbar macht, ist das einer der effektivsten Wege, um sie für Menschen mit Behinderungen effektiver zu machen.

Wenn die meisten Nutzer Ihrer Site von etwas verwirrt sind, wird das praktisch auch immer die Personen mit Barrierefreiheit-Problemen verwirren. (Sie werden nicht plötzlich bemerkenswert klüger, weil sie eine Behinderung haben.) Und es ist sehr wahrscheinlich, dass es ihnen schwerer fallen wird, ihre Verwirrung zu überwinden.

Denken Sie beispielsweise an das letzte Mal, als Sie Probleme bei der Nutzung einer Website hatten (als Sie zum Beispiel auf eine verwirrende Fehlermeldung trafen, nachdem Sie ein Formular abgeschickt haben). Jetzt versuchen Sie sich einmal vorzustellen, dieses Problem lösen zu wollen, ohne die Seite sehen zu können.

Die eine, allerbeste Sache, die Sie für die Verbesserung der Barrierefreiheit Ihrer Site tun können, ist, sie oft zu testen und fortwährend die Bereiche auszubügeln, die alle verwirren. Wenn Sie dies nicht als Allererstes machen, werden Menschen mit Behinderungen sie einfach nicht nutzen können, egal wie rigoros Sie Barrierefreiheit-Richtlinien anwenden. Wenn Ihre Site nicht von Anfang an klar und eindeutig ist, ist das alleinige Lösen von Code-Problemen nur pure Fassade.

Nr. 2. Lesen Sie einen Artikel

Ich hoffe, Sie haben mittlerweile erkannt, wenn Sie alles einfacher bedienbar machen wollen, dann sollten Sie am besten den Leuten bei ihrer Arbeit mit dem Testobjekt zuschauen. Aber die meisten von uns haben keine Erfahrung in der Verwendung adaptiver Technologie, geschweige denn darin, anderen bei deren Nutzung zuzuschauen.

Wenn Sie die Zeit und die Motivation aufbringen können, empfehle ich Ihnen dringend, ein oder zwei blinde Web-User ausfindig zu machen und sie ein paar Stunden bei der Nutzung ihrer Screenreader-Software zu beobachten.

Zum Glück hat das schon jemand für Sie gestemmt. Mary Theofanos und Janice (Ginny) Redish haben 16 blinde User dabei beobachtet, wie sie mit Screenreadern eine Reihe von Aufgaben auf verschiedenen Sites gelöst haben, und ihre Beobachtungen in einem Artikel mit dem Titel »Guidelines for Accessible and Usable Web Sites: Observing Users Who Work with Screen Readers« veröffentlicht.6

So wie bei allen anderen Arten von User-Tests hat auch dies unschätzbare Erkenntnisse gebracht. Hier ist ein Beispiel für die Dinge, die sie erfahren haben:


Die Nutzer von Screenreadern überfliegen (scannen) die Seite mit den Ohren. Die meisten blinden User sind genauso ungeduldig wie die meisten sehenden User. Sie wollen die gewünschte Information so schnell wie möglich. Sie hören sich nicht jedes Wort auf der Seite an — so wie Sehende nicht alle Wörter lesen. Sie »scannen mit den Ohren«, hören also so weit mit, um entscheiden zu können, ob sie mehr hören wollen. Viele stellen die Ausgabestimme auf eine erstaunlich hohe Geschwindigkeit.

Sie hören sich die ersten Wörter eines Links oder einer Textzeile an. Wenn das nicht relevant erscheint, wechseln sie schnell zum nächsten Link, zur nächsten Zeile, der nächsten Überschrift oder dem nächsten Absatz. Wo ein sehender User ein Schlüsselwort vielleicht durch Überfliegen der gesamten Seite findet, kann ein blinder User dieses Schlüsselwort vielleicht nicht hören, wenn es sich nicht am Anfang eines Links oder einer Textzeile befindet.



Ich kann Ihnen nur empfehlen, diesen Artikel zu lesen, bevor Sie irgendetwas anderes über Barrierefreiheit zur Hand nehmen. In 20 Minuten bekommen Sie darüber eine Einschätzung der Probleme, die Sie zu lösen versuchen, die Sie aus keinen anderen Büchern oder Artikeln kriegen werden.

Nr. 3. Lesen Sie ein Buch

Nachdem Sie den Artikel von Ginny Redish und Mary Theofanos gelesen haben, sind Sie bereit, ein Wochenende mit der Lektüre eines Buches über Barrierefreiheit zu verbringen. Diese zwei sind besonders gut:

■ A Web for Everyone: Designing Accessible User Experiences von Sarah Horton und Whitney Quesenbery. (Ihr Ansatz: »Gute UX entspricht guter Barrierefreiheit. Und hier lernt man beides.«)
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■ Web Accessibility: Web Standards and Regulatory Compliance von Jim Thatcher et al. (»Hier finden Sie die Regeln und Vorschriften und wir helfen Ihnen, zu verstehen, wie man diese erfüllt.«)

Diese Bücher decken weite Bereiche ab, also machen Sie sich keine Sorgen, wenn Sie nicht alles aufnehmen können. Für den Moment brauchen Sie erst einmal einen Überblick.

Nr. 4. Schnappen Sie sich die tief hängenden Früchte

Jetzt sind Sie in der Lage, sich darum zu kümmern, woran die meisten Leute bei Barrierefreiheit denken: die Implementierung spezieller Änderungen in Ihrem HTML-Code.

Hier schon einmal die wichtigsten Dinge, die man erledigen sollte:

■ Fügen Sie jedem Bild passenden Alt-Text hinzu. Fügen Sie ein leeres (oder »null«) Alt-Attribut (<alt="">) bei Bildern hinzu, die von Screenreadern ignoriert werden sollen; fügen Sie dem Rest nützlichen, beschreibenden Text hinzu.

Wie man guten Alt-Text schreibt (und wie man all die anderen Dinge in dieser Liste umsetzt), erfährt man unter webaim.org. Die Leute von WebAIM haben außerordentlich nützliche Artikel geschrieben, die alle Details aus der Praxis zu fast sämtlichen Themen der Barrierefreiheit behandeln.

■ Setzen Sie Überschriften korrekt ein. Die Standard-HTML-Überschriftselemente vermitteln Personen, die Screenreader verwenden, nützliche Informationen über den logischen Aufbau Ihres Contents und erleichtern es ihnen, über die Tastatur zu navigieren. Verwenden Sie <h1> für den Seitentitel oder die Überschrift des Hauptinhalts, <h2> für die Überschriften der Hauptsektionen, <h3> für Untertitel und so weiter und dann setzen Sie CSS ein, um das optische Erscheinungsbild jeder Ebene neu zu definieren.

■ Gestalten Sie Ihre Formulare so, dass sie mit Screenreadern funktionieren. Das läuft im Wesentlichen darauf hinaus, das HTML-<label>-Element zu benutzen, um die Felder mit der Beschriftung zu verknüpfen, damit jeder weiß, was dort einzugeben ist.

■ Fügen Sie einen Link »Zum Hauptinhalt springen« oben auf jeder Seite ein. Stellen Sie sich vor, Sie müssten sich 20 Sekunden (oder eine Minute oder zwei) die globale Navigation oben auf jeder Seite anhören, bevor Sie sich den Content anschauen können, und dann werden Sie begreifen, warum das so wichtig ist.

■ Gestalten Sie den gesamten Content so, dass er über Tastatur zugänglich ist. Denken Sie daran, dass nicht jeder eine Maus benutzen kann.

■ Erzeugen Sie deutlichen Kontrast zwischen Ihrem Text und dem Hintergrund. Verwenden Sie zum Beispiel nie hellgrauen Text auf dunkelgrauem Hintergrund.

■ Verwenden Sie barrierefreie Vorlagen. Wenn Sie zum Beispiel mit Word- Press arbeiten, stellen Sie sicher, dass Ihre gewählte Vorlage barrierefrei ist.

Das war’s. Sie lernen mit der Zeit sicher noch viele weitere Dinge dazu. Aber selbst wenn Sie sich nur daran halten, was hier beschrieben wurde, ist das bereits ein sehr guter Anfang. Als ich dieses Kapitel vor sieben Jahren schrieb, endete es so:


Hoffentlich werde ich in fünf Jahren dieses Kapitel einfach weglassen können, um den Platz für etwas anderes zu nutzen, weil die Programmier-Tools, Browser, Screenreader und Richtlinien alle weiter gereift sind und sich so weit integriert haben, dass Leute barrierefreie Sites schaffen können, ohne weiter darüber nachzudenken.



Seufz.

Hoffentlich haben wir diesmal mehr Glück.


KAPITEL  13

Führer der Verwirrten1

USABILITY ZU HAUSE UMSETZEN






Ich bin Lorax. Ich spreche für die Bäume.

– DER LORAX, DR. SEUSS

Ich erhalte eine Menge Mails von Leuten, die mir (in Variationen) immer dieselbe Frage stellen:


Okay, Ich hab’s kapiert. Dieser Usability-Kram ist wichtig, und ich möchte wirklich daran arbeiten. Wie überzeuge ich meinen Chef — und dessen Chef —, dass er User ernst nehmen und mir dafür Zeit geben sollte?



Was können Sie tun, wenn Sie sich in einer Umgebung befinden, in der Ihr Wunsch, »Usability zu machen«, nicht unterstützt wird?

Ya gotta know the territory

Zunächst ein bisschen Hintergrundinfos dazu, wie sich der Status von Usability verändert hat.

Damals in den späten 1990ern wurden die Begriffe Usability und User Centered Design (UCD) für jede Art des Designs gebraucht, die den User berücksichtigte. Und es waren im Wesentlichen zwei »Berufszweige«, die sich darauf konzentrierten, die Nutzbarkeit von Websites zu erhöhen: Usability (sicherstellen, dass Dinge so entworfen werden, dass Leute sie erfolgreich nutzen können) und Informationsarchitektur (sicherstellen, dass der Inhalt so organisiert ist, dass Leute finden, was sie brauchen).

Den Begriff, den man heute am häufigsten hört, ist User Experience Design oder User Experience (UXD oder UX als Abkürzung) und dazu gibt es sicher ein Dutzend Spezialisierungen, wie Interaction Design, Interface Design, Visual Design und Content Management — und natürlich Usability und Informationsarchitektur —alles unter dem großen Etikett »UX«.

Ein Unterschied zwischen User Centered Design und User Experience Design liegt im jeweiligen Umfang. UCD konzentrierte sich darauf, das richtige Produkt zu entwerfen und sicherzustellen, dass es nutzbar ist. UX versucht die Bedürfnisse des Users in jedem Stadium des Produktzyklus zu berücksichtigen, von dem Zeitpunkt an, wo sie es im Fernsehen sehen, über den Erwerb und der Verfolgung des Lieferstatus online bis hin zur Rückgabe in einer Geschäftsstelle vor Ort.

Die gute Nachricht ist, dass man inzwischen ein stärkeres Bewusstsein dafür entwickelt hat, wie wichtig es ist, sich auf den User zu konzentrieren. Steve Jobs (und Jonathan Ive) haben sehr überzeugend die wirtschaftliche Bedeutung von UX dargelegt, und in der Folge ist Usability einfacher zu verkaufen, als es noch vor ein paar Jahren war.

Die schlechte Nachricht ist, dass dort, wo Usability der Standard für User-freundliches Design war, nun viele Geschwister mit am Tisch sitzen wollen, jeder davon überzeugt, dass sein Handwerkszeug das beste für den Job sei. Die schlechtere Nachricht ist, dass kaum jemand den Unterschied zwischen den Spezialisierungen versteht oder was sie im Besonderen beitragen können.

Das ist das Feld, auf dem Sie sich bewegen. Wenn Ihnen also jemand sagt: »Ich mache UX« oder »Usability ist ja so 2002 — das ist alles UX heutzutage«, dann lächeln Sie freundlich und fragen Sie ihn, wie er etwas über User erfährt, wie er testet, ob Leute nutzen können, was er entwirft, und wie er Änderungen in Gang bringt. Wenn er nichts davon tut, dann braucht er Ihre Hilfe. Wenn er es tut, lernen Sie von ihm. Es ist nicht wichtig, wie wir uns nennen, es ist die Einstellung, die wir mitbringen, und die Fähigkeiten, die wir beisteuern können.

Der übliche Rat

Hier zwei Vorschläge, die ich immer bekomme, wie man das Management davon überzeugt, Usability-Arbeit zu unterstüzen (und zu finanzieren):

■ Zeigen Sie, dass es sich auszahlt (ROI/Return on Investment). Bei diesem Ansatz sammeln und analysieren Sie Daten, die beweisen, dass eine Usability-Änderung, die Sie vorgenommen haben, Kostenersparnis oder zusätzliche Einnahmen erbracht hat (»Die Änderungen am Etikett dieses Buttons hat die Verkäufe um 0,25% gesteigert.«) Es gibt ein ausgezeichnetes Buch dazu: Cost-justifying Usability: An Update for the Internet Age, herausgegeben von Randolph Bias und Deborah Mayhew.

■ Sprechen Sie ihre Sprache. Anstatt über die Vorteile für den User zu sprechen, finden Sie heraus, was die aktuellen ärgerlichen Firmenprobleme sind, und beschreiben Sie Ihre Anstrengungen so, dass klar wird, dass sie Teil der Lösung sind: Sprechen Sie über Dinge wie Schmerzpunkte, Berührungspunkte, Leistungskennzahlen und CSI oder welche Management-Phrasen gerade in Ihrer Firma hip sind.

Das sind beides gute Ideen und sie lohnen sich, wenn Sie es schaffen, sie umzusetzen. Aber einen ROI-Fall darzulegen, kann sehr viel Arbeit bedeuten und wenn das nicht sehr gründlich durchgeführt wird, gibt es immer jemanden, der behauptet, dass der zusätzliche Wert durch etwas anderes erzeugt wurde. Und das Erlernen von »Business«-Sprache kann eine Herausforderung sein. Aus diesem Grund gibt es Uni-Abschlüsse.

Wenn ich Sie wäre …

… würde ich höchstens eine Woche in Ihrem Job überleben. Jedes Mal, wenn ich in das Büro eines Kunden gehe, verbringe ich die meiste Zeit damit, darüber zu staunen, wie viele Leute in der Geschäftswelt überleben können. Ich bin einfach nicht dafür gemacht, mit Geschäftspolitik im großen Stil (also mehr als zwei Leuten) umzugehen und den ganzen Tag bei Meetings zu sitzen. Aber ich habe eine Menge Zeit damit verbracht, Firmenbüros zu besuchen und Manager dazu zu bringen, Usability ernst zu nehmen. Ich habe also ein paar Taktiken entwickelt, die funktionieren, und Leute, die sie ausprobiert haben, erzählten mir, dass sie damit ganz erfolgreich waren. Und hier kommt, was ich an Ihrer Stelle täte:

■ Bringen Sie Ihren Chef (oder dessen Chef) dazu, einem Usability-Test zuzuschauen. Die Tatik, die meiner Meinung nach am besten funktioniert, ist, die Leute von weiter oben in der Nahrungskette dazu zu bringen, wenigstens einen Usability-Test zu beobachten. Sagen Sie ihnen, dass Sie ein paar Tests durchführen wollen und es großartig für die Moral des Web-Teams wäre, wenn sie mal für ein paar Minuten den Kopf reinstecken könnten.

Nach meiner Erfahrung sind Führungskräfte oft schnell fasziniert und bleiben länger als geplant, denn es ist das erste Mal, dass sie sehen, wie jemand versucht, die Website der Firma zu verwenden, und es ist meist nicht annähernd das hübsche Bild, das sie sich ausgemalt hatten.

Es ist wichtig, dass sie persönlich erscheinen. Der Unterschied, einen Usability-Test live zu sehen und eine Präsentation darüber zu hören, ist wie der Unterschied, ein Sportereignis zu sehen, während es passiert, und eine Zusammenfassung davon in den Abendnachrichten zu hören. Live-Spiele erzeugen unvergessliche Erfahrungen, die Abendnachrichten dagegen eher weniger.

Wenn Sie sie nicht dazu bringen können, zu erscheinen, dann greifen Sie zur zweitbesten Lösung: Beziehen Sie Clips mit den Höhepunkten der Tests in Ihre Präsentation ein. Wenn Sie keine Präsentation machen können, posten Sie einen kurzen Clip (kürzer als 3 Minuten) auf Ihr Intranet und senden Sie eine E-Mail mit einer fesselnden Beschreibung mit einem Link zum Video. Selbst Führungskräfte schauen gern kurze Videos.

■ Machen Sie den ersten Test auf eigene Faust. Wenn Sie zum ersten Mal testen, fragen Sie nicht nach Erlaubnis. Halten Sie es ganz einfach und formlos und finden Sie Freiwillige als Teilnehmer, damit es nichts kostet.

Und versuchen Sie sicherzugehen, dass im Ergebnis etwas verbessert wird. Wählen Sie ein einfaches Ziel für den Test — etwas, von dem Sie wissen, dass es wenigstens ein ernsthaftes Usability-Problem hat, das schnell behoben werden kann, ohne dass viele Leute die Änderung genehmigen müssen — einen schlecht beschrifteten Button neu benennen zum Beispiel. Dann testen Sie es, beheben Sie es und veröffentlichen Sie es.

Wenn Sie eine einfache Methode finden können, die Verbesserung zu messen, tun Sie’s. Sie könnten zum Beispiel etwas testen, das viele Support-Anrufe erzeugt hat, und zeigen, wie sehr die Anrufe zu diesem Problem zurückgegangen sind, nachdem Sie das Problem behoben haben.

■ Machen Sie einen Test mit den Wettbewerbern. Ich habe in Kapitel 9 erklärt, dass es eine gute Idee ist, am Start eines Projekts die Websites der Konkurrenz zu testen. Das ist auch eine gute Methode, Unterstützer für Tests zusammenzutrommeln. Jeder möchte gern etwas über die Konkurrenz erfahren und da es nicht Ihre Website ist, die getestet wird, kommt nichts Persönliches in die Quere. Das wird eine tolle Mittagspausenaktion.

■ Fühlen Sie sich in das Management ein. Vor ein paar Jahren bei der UXPA- Jahreskonferenz sah ich mich um und dachte: »Was für eine nette Gruppe von Leuten!« Dann wurde mir klar: Natürlich waren sie nett. Empathie ist gewissermaßen die berufliche Voraussetzung für Usability-Arbeit. Und wenn Sie an dieser Arbeit interessiert sind, sind Sie wahrscheinlich ebenfalls empathisch. Ich empfehle Ihnen, dass Sie Ihre Empathie auf Ihre Chefs anwenden. Nicht in dem Sinne: »wie kann ich herausfinden, was diese Leute antreibt, damit ich sie dazu bringen kann, das zu tun, was ich will«, sondern mehr auf die »Verstehen, in welcher Lage sie sich befinden«-Weise, und indem Sie echte emotionale Empathie für sie empfinden. Sie werden von der Wirkung überrascht sein.

■ Wissen, wo Ihr Platz ist. Ich denke, dass ein bisschen Bescheidenheit sich auszahlt. Tatsache ist, dass in der Geschäftswelt fast jeder ein kleines Zahnrädchen in einer großen Menge von Zahnrädern ist.2

Wenn Ihre Begeisterung für Usabitlity ansteckend sein soll, hilft es nicht, wenn Sie rumlaufen, als würden Sie dem unwissenden Volk die Wahrheit bringen — über Usability oder irgendetwas sonst. Ihre primäre Rolle sollte sein, Ihr Wissen zu teilen und nicht Leuten zu erzählen, wie man Dinge zu erledigen hat.

Ich kann auch zwei hilfreiche Bücher empfehlen.
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Zunächst ist da Tomer Sharons It’s Our Research: Getting Stakeholder Buy-In for User Experience Research Projects. Tomer ist ein UX-Forscher bei Google, und ich habe ihn nie etwas sagen hören, das nicht wahr, prägnant und umsetzbar war.

Jedes Buch, das Abschitte enthält wie »Werden Sie die Stimme der Vernunft« und »Akzeptieren Sie den Fakt, dass es vielleicht nicht funktioniert und dass das okay ist«, ist es offensichtlich wert, gelesen zu werden.

Leah Buleys The User Experience Team of One: A Research and Design Survival Guide wurde speziell für die Person geschrieben, die »die einzige Person in Ihrer Firma ist, die User Centered Design praktiziert (oder praktizieren möchte)« oder die »regelmäßig in einem Team arbeitet, wo Sie die einzige UX-Person sind.« Kapitel 3 (Unterstützung für Ihre Arbeit finden) und 4 (sich selbst und Ihre Karriere fördern) sind voll guter Ratschläge und nützlicher Quellen.

Widerstehen Sie der dunklen Seite der Macht

Usability macht Sie im Grunde zum Anwalt des Users: Wie Lorax sprechen Sie für die Bäume. Na ja, besser ausgedrückt, für die User. Bei Usability geht es darum, Leuten zu dienen, indem man bessere Produkte macht.

Aber es gibt einen Trend, den ich vor ca. 5 Jahren das erste Mal bemerkte: Manche Leute3 wollen Usability-Experten dazu bringen, herauszufinden, wie man User manipuliert, anstatt ihren Bedürfnissen zu dienen.4

Ich habe kein Problem damit, dass uns Leute darum bitten, ihnen zu helfen, die User zu beeinflussen.

Wenn Sie wissen wollen, wie man Leute beeinflusst, lesen Sie einfach Robert Cialdinis Klassiker zu diesem Thema Die Psychologie des Überzeugens: Wie Sie sich selbst und Ihren Mitmenschen auf die Schliche kommen. Es ist brillant und effektiv, voller bewährter Ideen.

[image: ]

Oder lesen Sie Susan Weinschenks Buch über die nützlichen Lehren, die man aus der Neuropsycholigieforschung über menschliche Motivation und Entscheidungen ziehen kann.

Ich habe kein Problem, dabei zu helfen, Leute zu überzeugen, Dinge zu tun — so lange es keine Irreführung ist. Das Laut-Denken-Protokoll in Usability-Tests erlaubt oft wertvolle Einblicke, warum Überzeugungsversuche gelingen oder scheitern.

Aber ich werde unruhig, wenn ich höre, wie Leute darüber sprechen, mithilfe von Usability-Tests zu bestimmen, ob etwas begehrenswert ist, denn so etwas lässt sich nicht gut mit Usability-Tests messen. Man bekommt manchmal während einer Testsitzung ein Gefühl, dass der Teilnehmer etwas begehrenswert findet, aber es ist genau das: nur ein Gefühl. Ob etwas begehrenswert ist, ist eine Marktforschungsfrage, die am besten mit den Mitteln und Instrumenten der Marktforschung beantwortet wird.



Das Problem ist, dass diese Leute oft gar nicht unsere Hilfe wollen, um festzustellen, ob etwas begehrenswert ist, oder gar um dabei zu helfen, wie man das, was sie produzieren, begehrenswerter macht. Stattdessen erwarten sie von Usability, dass sie ihnen verrät, wie man Leute dazu bringt, zu denken, dass etwas begehrenswert ist, also wie man diese manipuliert.

Manchmal ist die beabsichtigte Manipulation noch relativ harmlos, wie eine etwas versteckte Checkbox, die per Voreinstellung angekreuzt ist, damit Sie automatisch einen Newsletter abonnieren.

Manchmal kommt sie der dunklen Seite näher, wenn man Dinge tut, wie, Leute dahin zu tricksen, dass sie eine unerwünschte Browser-Toolbar5 installieren und ihre vorgegebene Suche und Startseiteneinstellungen ändern, wenn sie gerade nicht hingucken. Wir sind alle schon einmal Opfer solcher Irreführung geworden.
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Im Extremfall wird jedoch die Grenze überschritten und endet in pechschwarzen Praktiken wie Phishing, Scamming und Identitätsdiebstahl.

Seien Sie sich bewusst, dass, wenn Sie um so etwas gebeten werden, dies nicht Teil Ihres Jobs ist. Die User zählen auf Sie.

Ein paar definitive Antworten

Und zum Schluss ein kleiner Bonus, dafür, dass Sie so lange durchgehalten haben.

Fast im gesamten Buch drehte es sich darum, dass die Antwort auf Usability-Fragen vom Zusammenhang abhängen und dass die Antwort auf die meisten Usability-Fragen »Kommt drauf an« lautet.

Aber ich weiß, dass wir alle definitive Antworten lieben, hier also eine Mini-Liste der Dinge, die Sie immer oder niemals tun sollten.

■ Verwenden Sie keine kleine, kontrastarme Schrift. Sie können große kontrastarme Schrift oder kleine (nun ja kleinere) kontrastreiche Schrift verwenden. Aber nehmen Sie niemals kleine, kontrastarme Schrift. (Und versuchen Sie auch, von den anderen beiden die Finger zu lassen. ) Es sei denn, Sie entwerfen Ihre eigene Portfolio-Website und es ist Ihnen wirklich total egal, ob jemand den Text lesen kann oder nicht.

■ Packen Sie keine Label in Formularfelder. Ja, es kann sehr verlockend sein, besonders auf überfüllten mobilen Screens. Aber tun Sie es nur, wenn jedes der drei folgenden Dinge zutrifft:
Das Formular ist einfach, die Label verschwinden, wenn Sie mit der Eingabe beginnen, und tauchen wieder auf, wenn Sie das Feld leeren. Die Label können nie mit den Antworten verwechselt werden und es gibt keine Möglichkeit, dass Sie am Ende Label gemischt mit dem, was Sie tippen, absenden (»Job TiAssistant Managertle«). Und Sie haben sichergestellt, dass sie gänzlich barrierefrei sind. Wenn Sie damit nicht einverstanden sind, sollten Sie, bevor Sie mir eine E-Mail schicken, nach »Don’t Put Labels Inside Text Boxes (Unless You’re Luke W)« suchen und lesen.

■ Erhalten Sie den Unterschied zwischen besuchten und nicht besuchten Textlinks. Webbrowser stellen per Voreinstellung Links, die Sie bereits geöffnet haben, in einer anderen Farbe dar, sodass Sie erkennen können, welche Optionen Sie bereits ausprobiert haben. Das stellt sich als sehr nützliche Information heraus, besonders, da dies über die angegebene URL funktioniert und nicht anhand der Formulierung des Links. Wenn Sie also Reise buchen anklicken und später Flug buchen sehen, dann wissen Sie, dass der Link sie zur selben Seite bringt.

Wählen Sie eine beliebige Farbe, so lange sie deutlich unterscheidbar ist.

■ Lassen Sie Überschriften nicht zwischen den Abschnitten schweben. Überschriften sollten näher an dem Text stehen, der ihnen folgt, als an dem Text, der ihnen voransteht. (Ja, ich weiß, das habe ich schon in Kapitel 3 erwähnt, aber es ist so wichtig, dass es die Wiederholung lohnt.)

Das ist alles, Leute. Macht’s gut und danke für den Fisch.

Ich hoffe, Sie besuchen mal ab und zu meine Website stevekrug.com und schicken mir jederzeit eine E-Mail an stevekrug@gmail.com. Ich verspreche Ihnen, dass ich sie lesen und zu schätzen wissen werde, auch wenn ich nicht immer genügend Zeit finde, darauf zu antworten.

Und seien Sie guten Mutes. Wie ich zu Anfang sagte, eine gute Website oder App zu entwerfen, ist eine enorme Herausforderung und jeder, der das halbwegs hinbekommt, hat meine Bewunderung.

Und bitte verstehen Sie mich nicht falsch: Ich bin nicht gegen das »Regelbrechen« oder -verbiegen. Ich weiß, es gibt sogar Sites, wo man absichtlich Leute zum Nachdenken oder Rätseln bringen will oder sie herausfordern möchte. Sie sollten nur wissen, welche Regeln Sie gerade beugen und dass Sie zumindest denken, dass Sie einen guten Grund haben, sie zu beugen.

Oh, und hier ist übrigens der Rest von Calvin and Hobbes.
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[Fügen Sie hier eine Variation von »Es braucht ein ganzes Dorf, um ein Kind großzuziehen« ein.]

Es stimmt. Abgesehen davon, dass ich es nie allein geschafft hätte — ich hätte es auch gar nicht gewollt.

Ich hatte das Glück, die üblichen Verdächtigen zusammentrommeln zu können, die mich schon bei früheren Ausgaben und bei Rocket Surgery unterstützt haben.

Ich konnte mich ganz auf ihre Liebenswürdigkeit verlassen und ihre außerordentliche Geduld angesichts meiner Schreibgewohnheiten.

Wie immer hat mein eigentümliches Verhältnis zur Zeit es jedem Beteiligten schwer gemacht. (Haben Sie je den Ausdruck gehört »Wenn es keine Deadline gäbe, dann würde ich nie fertig werden«?) Ehrlich, es liegt nur daran, dass irgendwer ständig meine Uhr vorstellt, wenn ich gerade nicht hingucke.

Dank — und in vielen Fällen Abbitte — gebührt:

Elisabeth Bayle, die nun seit einigen Jahren mein Gesprächspartner, Resonanzboden und meine Freundin ist und — obwohl sie es nicht zugeben will — Lektorin dieser Ausgabe war. Wenn Sie jemals ein Buch schreiben, ist mein bester Rat für Sie, jemanden zu finden, der klug und lustig ist und so viel über das Thema weiß wie Sie selbst, und ihn dann zu überreden, endlose Stunden damit zu verbringen, zuzuhören, tolle Vorschläge zu machen und Ihre Arbeit zu überarbeiten.

Es geht nicht darum, dass dieses Buch ohne sie nicht entstanden wäre (obwohl das auch stimmt.) Ich hätte es einfach nicht in Betracht gezogen, es zu schreiben, wenn ich nicht gewusst hätte, dass sie dabei ist. Mein Dank gilt auch Elliot, der immer wieder ihre Kräfte auftankte, wenn sie nach einem weiteren langen Arbeitstag mit mir verbraucht waren.

Barbara Flanagan, Lektorin und Freundin. Um einen alten Witz umzudichten: Barabara hat sich noch nie im Leben in puncto Grammatik geirrt. Nun, einmal kam es vor, dass sie dachte, dass sie falsch liegt, aber das stimmte nicht.

Bevor Sie mir über einen gefundenen Fehler berichten, bedenken Sie, dass Barbara Ihnen längst zuvorgekommen ist, und dann sagte: »Nein, es ist Deine Stimme. Dein Buch. Deine Entscheidung.« Das ist wahrer Großmut.

Nancy Davis, Cheflektorin bei Peachpit, die gerade weit genug vom Schreibtisch zurücktrat, um mein consigliere und Meister zu sein. Sie ist eine der seltenen Menschen, deren Lob das Zehnfache eines normalen Lobs bedeutet. Ich werde sehr vermissen, eine Ausrede dafür zu haben, mit ihr über ihre Ornithologie-verliebten Jungs zu plaudern.

Nancy Ruenzel, Lisa Brazieal, Romney Lange, Mimi Heft, Aren Straiger, Glenn Bisignani und all die anderen talentierten, freundlichen und hart arbeitenden Leute bei Peachpit, die mich so unterstützt haben (und sich dabei wahrscheinlich auf die Zunge gebissen haben).

Meine Kritiker — Caroline Jarrett und Whitney Quesenbery — die ihre kostbare Zeit geopfert haben, mich davon abzuhalten, mich lächerlich zu machen. In früheren Zeiten wäre die richtige Beschreibung für sie »Gefährten« gewesen. Wir stimmen in den meisten Dingen völlig überein und ich bin oberflächlich genug, die Gesellschaft von Leuten zu genießen, die mit mir einer Meinung sind. Um die Unschuldigen zu schützen, muss ich allerdings anmerken, dass die Aufnahme in diese Liste nicht automatisch Einverständnis mit allem in diesem Buch bedeutet.

Randall Munroe für seine großzügige Erlaubnis, seine Arbeit abdrucken zu dürfen und über die Jahre meinem Sohn und mir auf xkcd.com1 so viel zu Lachen zu bieten.

Kluge und lustige Kollegen wie Ginny Redish, Randolph Bias, Carol Barnum, Jennifer McGinn, Nicole Burden, Heather O’Neill, Bruno Figuereido und Luca Salvino.

Leute, die ihr besonderes Wissen beisteuerten, wie Hal Shubin, Joshua Porter, Wayne Pau, Jacqueline Ritacco und die Leute am Bayard Institute in Kopenhagen.

Lou Rosenfeld für moralische Unterstützung, guten Rat und einfach dafür, Lou zu sein.

Karen Whitehouse und Roger Black, die geistigen Paten des Buches, die mich überhaupt in diesen Schlamassel gebracht haben, indem sie mir die Möglichkeit gaben, die erste Auflage vor 14 Jahren zu schreiben.

Die große Community von Usability-Profis, die ziemlich nette Leute sind. Gehen Sie mal zur jährlichen UXPA-Konferenz und sehen Sie selbst.

Die freundlichen Baristas im Starbucks am Putterham Circle, oft die einzigen Menschen, denen ich am Tag begegne, außer meiner Frau. (Es ist nicht ihre Schuld, dass die Firma beim kürzlichen Redesign des Ladens entschied, dass gute Beleuchtung nichts ist, was Leute wirklich brauchen.)
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Mein Sohn Harry, der gerade seinen Abschluss in RPI macht, dessen Gesellschaft ich mehr schätze, als er weiß.

Ich strapaziere seine Geduld regelmäßig, indem ich ihn bitte, mir nur noch einmal den Unterschied zwischen einem Meme und einer Trope zu erklären.

Falls jemand ein Jobangebot für einen Kognitionsforscher mit Schwerpunkt im Game Design hat, leite ich es gerne weiter.

[image: ]

Und schließlich, Melanie, die nur eine Schwäche hat, nämlich einen geerbten Mangel an Aberglauben, der sie dazu bringt, Dinge zu sagen wie, »Nun, ich hatte den ganzen Winter noch keine Erkältung.« Abgesehen davon bin ich, wie so oft gesagt der glücklichste aller Ehemänner.

Wenn Sie ein gutes Leben möchten, heiraten Sie gut.
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Anmerkungen

VORWORT: Über diese Ausgabe

1 … Die Hälfte der Tantiemen ging an eine Firma, die nicht mehr exisitiert, und eine neue Ausgabe bedeutete ein neuer Vertrag — und doppelte Tantiemen für mich.

2 Ich bin hoch erfreut und geschmeichelt, aber ich muss zugeben, dass ein Teil von mir immer denkt: »Auweia! Hoffentlich hätte sie nicht Hirnchirurgin werden sollen. Was habe ich getan?«

3 Es gibt ein wunderbares norwegisches Video (mit Untertiteln), das einen Mönch zeigt, wie er mit der Nutzung des hypermodernen Mediums »Buch« kämpft. (Suchen Sie nach »medievalhelpdesk« auf youtube.com.)

[image: ]

EINFÜHRUNG: Read me first Räuspern und Rechtshinweise

1 Fast immer. Selbst wenn Leute über Usability-Probleme Bescheid wissen, können sie diese nicht immer komplett beheben, wie ich in Kapitel 9 noch erklären werde.

2 Ich weiß nicht, warum Apple damit so prahlt. Einige Tausend gute Apps auf einer Plattform zu haben, ist eine gute Sache. Millionen mittelmäßige Apps bedeutet jedoch nur, dass es schwer ist, die guten zu finden.

3 Darum heißt meine Firma auch »Advanced Common Sense. »It’s not rocket surgery« ist mein Firmenmotto.

4 Hierin liegt direkt ein gutes Usability-Prinzip: Wenn etwas eine große Zeitinvestition benötigt oder auch nur danach aussieht, sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass es genutzt wird.

5 Ich habe schon immer den Abschnitt in »Eine Studie in Scharlachrot« geliebt, in dem Dr. Watson schockiert ist, als er erfährt, dass Sherlock Holmes nicht weiß, dass die Erde um die Sonne kreist. Wenn man von der endlichen Aufnahmefähigkeit des menschlichen Gehirns ausgeht, erklärt Holmes, kann er es sich nicht leisten, dass die nutzlosen Fakten die hilfreichen verdrängen:
»Was zum Teufel soll das heißen? Sie sagen, dass wir um die Sonne kreisen. Wenn wir um den Mond kreisten, machte es keinen Pfifferling Unterschied für mich und meine Arbeit.«

KAPITEL 1: Don’t make me think! Krugs erstes Gesetz der Usability

1 Hinter jeder Usability-Schwachstelle steckt oft ein plausibler Grund und meist eine gute, wenn auch fehlgeleitete Absicht.

2 Der echte Otto Normaluser wird in einem hermetisch versiegelten Gewölbe im Internationalen Standard-Amt in Genf verwahrt. Wir kommen später dazu, wie wir den »Durchschnittsanwender« am besten gedanklich berücksichtigen können.

KAPITEL 2: Wie wir das Web wirklich nutzen Überfliegen, die erstbeste Wahl treffen und durchwursteln

1 Der Ökonom Herbert Simon prägte den Begriff (eine Kreuzung aus satisfying (befriedigend und sufficing (genügend)) in: Models of Man: Social and Rational (Wiley 1957)

2 Meist ein Kästchen mit dem Wort »Google« daneben. Viele User denken, Google ist das Internet.

3 Webentwicklern fällt es besonders schwer nachzuvollziehen, dass jemand so denkt, da sie selbst so scharf darauf sind, herauszufinden, wie Dinge funktionieren.

KAPITEL 3: Plakatdesign für die A1 Design zum Überfliegen, nicht lesen

1 Bei einer gegebenen Kategorie wie »Was ein Klempner braucht« müssen die Kandidaten ihre Partner dazu bringen, durch Beispiele die Kategorie zu erraten (»Schraubenschlüssel, Rohrschneider, rutschende Hosen … «)

2 Viele verlassen sich darauf, dass der Cursor im Webbrowser vom Pfeil zu einer Hand wechselt, sobald man auf einen Link zeigt. Aber das erfordert gezielte Cursorbewegung, ein recht langsamer Vorgang. Auf Touchscreens funktioniert es sogar gar nicht: Es gibt hier keinen Cursor.

KAPITEL 4: Tier, Pflanze oder Mineral? Warum User eine gedankenlose Auswahl schätzen

1 Dieser Begriff stammt von Peter Pirolli und Stuart Cards Forschungsarbeit »Information foraging« bei Xerox PARC, in der sie Parallelen zwischen Menschen auf Informationssuche (»Informavores«) und zu Tieren, die Witterung zu ihrer Beute aufnehmen, zogen.

2 Natürlich gibt es da Ausnahmen. Wenn ich mich zum Beispiel wiederholt durch die gleichen Bereiche einer Website fräsen muss oder wenn das Laden der Seiten viel Zeit braucht, steigt der Wert von wenigen Klicks.

3 Falls Sie das Spiel vergessen haben, gibt es eine exzellente Version (auch auf Deutsch) unter www.20q.net. Es wurde von Robin Burgener geschaffen, verwendet einen neuralen Netz-Algorithmus und ist eine harte Nuss.

KAPITEL 5: Lassen Sie nutzlose Wörter weg Die Kunst des Nicht-Schreibens für das Web

1 William Strunk, Jr., and E. B. White, »The Elements of Style« (Allyn and Bacon, 1979)

KAPITEL 6: Straßenschilder und Brotkrumen Das Design der Navigation

1 S. Z. »Cuddles« Sakall, 1884 in Budapest als Eugene Sakall geboren. Es ist eine Ironie des Schicksals, dass die meisten Charakterschauspieler, die die Nazi-hassenden Bürger in Rick’s Café spielen, tatsächlich berühmte europäische Theater- und Filmschauspieler waren, die nach ihrer Flucht vor den Nazis in Hollywood landeten.

2 Sogar die Leute, die die Websites verwalten, haben oft keine genaue Vorstellung von der Größe ihrer Site.

3 Dies ist ein Grund dafür, warum es sinnvoll ist, bereits angeklickte Links in einer anderen Farbe anzuzeigen. Es vermittelt uns, wie viel wir schon durchgearbeitet haben.

4 … auf Webseiten, deren Leserichtung von links nach rechts verläuft.

5 … im Märchen überredet Hänsels und Gretels Stiefmutter den Vater, die Kinder im Wald auszuetzen, da die Familie kurz vor dem Verhungern ist. Der misstrauische und einfallsreiche Hänsel verdirbt den Plan, indem er Kieselsteine auf den Weg streut und diesen nach Hause zurückfolgt. Aber das nächste Mal (!) ist Hänsel gezwungen, Brotkrumen zu verwenden, die sich als schlechter Ersatz herausstellen, da die Vögel sie alle aufgegessen haben, bevor Hänsel und Gretel ihre Schritte zurückverfolgen können. Das Märchen dreht sich dann noch um versuchten Kannibalismus, Diebstahl und Opfer, aber ist im Grunde eine Geschichte darüber, wie unangenehm es ist, sich zu verirren.

KAPITEL 7: Die Urknall-Theorie des Webdesigns Warum ein guter Start so wichtig ist

1 Leider gibt es in Bezug auf Websites keine passende deutsche Übersetzung des Begriffs »Tagline«, daher haben wir hier den bekannteren, aber nicht so genauen englischen Begriff »Slogan« gewählt. Taglines haben allerdings oft erklärende Funktion, Slogans nicht unbedingt. LBS zum Beispiel hat einen typischen Werbeslogan (»Wir geben Ihrer Zukunft ein Zuhause«), auf der Website aber eine informierende Tagline unter dem Logo (»Bausparkasse der Sparkassen«).

2 Ich dachte immer, dieses geflügelte Wort stamme aus »Hans und die Bohnenranke«. Tatsächlich hatte der Riese im Märchen eine Gans, die goldene Eier legte, aber niemand versuchte, sie zu töten. Die sinnlose Schlachterei geschah in einer von Aesops Fabeln, und dort trägt sie nicht viel zur Handlung bei: Mann findet Gans, Mann wird gierig, Mann schlachtet Gans, Mann bekommt keine Eier mehr. Moral: »Wer giert, verliert.«

3 Dieses Konzept, ursprünglich veröffentlicht im 19. Jahrhundert durch den Amateur-Mathematiker William Forster Lloyd, wurde durch einen klassischen Essay zur Überpopulation des Biologen Garrett Hardin populär. (»The Tragedy of the Commons«, in: Science, Dezember 1968)

KAPITEL 8 »Bauern und Viehzüchter sollten Freunde sein« Warum die meisten Argumente von Webdesign-Teams über Usability Zeitverschwendung sind und wie man sie vermeiden kann

1 Im Stück befinden sich die sparsamen, gottesfürchtigen Bauern stets im Streit mit den freiheitsliebenden, lebenslustigen Viehzüchtern. Bauern lieben Zäune, Viehzüchter die offene Weite.

2 Siehe: Corporate Culture in Internet Time, im Magazin strategy+business.
(www.strategybusiness.com/press/article/10.374, kostenlose Registrierung erforderlich)

3 Einmal habe ich ein ganz besonders verwirrendes Feature auf der Homepage einer sehr bekannten — und ansonsten sehr vernünftig gestalteten — Site gesehen. Als ich danach fragte, sagte man mir: »Ach ja, das. Es ist unserem Geschäftsführer im Traum erschienen, darum mussten wir es einfügen.« Wahre Geschichte!

KAPITEL 9: Usability-Tests für nur 10 Cent täglich Lieber einfache Tests und dafür viele

1 Wie die Leute von Lean Startup sagen würden: Es bringt Sie an die frische Luft.

2 Wir nennen sie lieber Teilnehmer als »Versuchspersonen«, um klarzustellen, dass wir nicht sie, sondern die Website testen.

3 Wenn Sie agile Webentwicklung machen, werden Sie öfter testen, aber die Prinzipien sind dieselben. Sie testen zum Beispiel mit zwei Usern alle zwei Wochen. Es zählt nur, einen regelmäßigen Zeitplan zu haben und sich daran zu halten.

4 … auf nngroup.com/reports/tips/recruiting. Er stammt aus dem Jahr 2003, aber wenn Sie in die Dollarpreise 20% Inflation einrechnen, ist alles noch gültig. Und erwähnte ich, dass er kostenlos ist?

5 Komplette Offenlegung: Ich erhalte eine Vergütung von UserTesting.com dafür, dass sie meinen Namen nutzen dürfen. Aber das tue ich nur, weil ich schon immer fand, dass sie ein großartiges Produkt anbieten. Aus diesem Grund nenne ich sie auch hier.

KAPITEL 10: Mobil sein ist alles Willkommen im 21. Jahrhundert — Vorsicht, es können leichte Schwindelgefühle auftreten

1 Einführung des iPhones im Juni 2007.

2 … nun, tatsächlich sagte er: »Man kann alle Leute eine Zeitlang zum Narren halten, und man kann auch einige Leute die ganze Zeit zum Narren halten, aber man kann nicht alle Leute die ganze Zeit zum Narren halten.« Eins der Dinge, die ich vom Internet gelernt habe, ist, dass 92% der berühmten Zitate gar nicht von der Person stammen, der sie zugeschrieben werden. Siehe en.wikiquote.org/wiki/Abraham_Lincoln.

3 Vielen Dank an Manikandan Baluchamy für diese Maxime.

4 Zum englischen Begriff »affordances« muss man sagen, dass er nicht so verwendet wurde, wie Donald Norman es wollte. Er stellte dies in seiner neueren Ausgabe der »Everyday things« klar, indem er vorschlug, die Hinweise »Signifiers« (Bezeichner, Anzeiger) zu nennen. Aber es war zu spät, der Geist war bereits aus der Flasche. Ich entschuldige mit hiermit bei Don, ich bleibe bei »affordances« (und die deutsche Übersetzerin bei »Aufforderungscharakter«), denn a) der Begriff ist gängig und b) anderes schmerzt mich zu sehr.
Anm. d. Übersetzerin: Der deutsche Titel des Buches lautet »Dinge des Alltags. Gutes Design und Psychologie für Gebrauchsgegenstände«. Der Begriff »affordances« wird im Deutschen unterschiedlich übersetzt, oft sperrig mit »Affordanzen«, was aber einfach niemand versteht. »Aufforderungscharakter« kommt der Intention noch am nächsten und wird daher in diesem Buch verwendet.

5 Ist Ihnen je aufgefallen, dass der Mauszeiger fehlt? Ich muss zugeben, dass ich mein erstes iPhone bereits mehrere Monate besaß, bevor mir dämmerte, dass es dort gar keinen Mauszeiger gibt.

6 Mein persönlicher Standard für eine reizvolle App ist »etwas, für das man vor ein paar Hundert Jahren auf dem Scheiterhaufen gelandet wäre«.

7 »Brundlefliege« ist der Name von Jeff Goldblum’s Figur (Seth Brundle) in »Die Fliege«, den er sich selbst nach einem Experiment mit einem Teleportationsgerät gibt, das versehentlich seine DNA mit der einer Fliege mixt.

8 Sprechen mit dem Computer wird meiner Meinung nach das nächste große Ding. Spracherkennung funktioniert bereits erstaunlich genau; wir müssen nur noch Wege finden, wie man mit Geräten spricht, ohne sich dabei albern vorzukommen, komisch auszusehen oder zu klingen. Wenn jemand ernsthaft an diesen Problemen arbeitet, soll er mich anrufen, ich benutze Spracherkennung seit 15 Jahren und ich habe mir viele Gedanken gemacht, warum sie sich noch nicht durchgesetzt hat.

KAPITEL 11: Usability — Eine Frage der Höflichkeit Mensch bleiben — auch auf der Website

1 Das ist tatsächlich einmal bei einer von mir durchgeführten Testreihe passiert. Die Farbe haben wir geändert.

KAPITEL 12: Barrierefreiheit und Sie Gerade, als Sie denken, Sie seien fertig, schwebt eine Katze vorbei, auf deren Rücken ein Toast mit Butter gebunden ist

1 Wenn Sie mir jetzt eine Mail schreiben wollen, um mich zu erinnern, dass die Zoom-Funktion die Textgröße in den meisten Browsern ersetzt hat, danke, aber Sie können sich das Tippen sparen. Jede Website wird größer, wenn Sie zoomen, aber nur Websites, die über feste Schriftgrößen hinaus sind (meist ein guter Indikator für die Barrierefreiheit), reagieren auf Textgröße.

2 Melanie und ich nutzen sie zum Beispiel oft, wenn wir britische Filme sehen.

3 Ein Frühstücksgetränk mit Orangengeschmack in Pulverform, das für Astronauten erfunden wurde (siehe auch: gefriergetrocknete Nahrung).

4 In »Harrison Bergeron« wird die Hauptperson, deren Intelligenz »deutlich überdurchschnittlich ist«, gesetzlich gezwungen, einen »mentalen Behinderungsempfänger« im Ohr zu tragen, der alle 20 Sekunden laute Geräusche von sich gibt, um »Menschen wie George davon abzuhalten, ihr Gehirn auf unfaire Weise zu nutzen«.

5 Alt-Text bietet eine Text-Beschreibung eines Bildes (beispielsweise »Bild mit zwei Männern in einem Segelboot«), was für Menschen, die Screenreader nutzen oder mit abgeschalteten Bildern browsen, unabdingbar ist.

6 Aus: ACM Magazine, Interactions (Nov/Dez. 2003). Mit Erlaubnis von ACM hat Ginny ihn für die private Nutzung unter redish.net/images/stories/PDF/InteractionsPaperAuthorsVer.pdf bereitgestellt. Ja, er ist zehn Jahre alt, aber immer noch relevant.

KAPITEL 13: Führer der Verwirrten Usability zu Hause umsetzen

1 Der »Führer der Verwirrten« (der echte) ist ein wegweisender Kommentar zur Bedeutung des Talmud, der im 12. Jahrhundert von Rabbi Moshe ben Maimon verfasst wurde (besser bekannt als Maimonides).
Ich fand einfach, dass dies der beste Titel ist, den ich je gehört habe.

2 Tschuldigung. Nehmen Sie es nicht persönlich. Leisten Sie gute Arbeit. Genießen Sie Ihren Feierabend. Seien Sie glücklich.

3 [hüstel] Marketing [hüstel]

4 Es gibt sogar ein Buch mit dem Titel »Evil by Design: Interaction Design to lead us into Temptation« von Chris Nodder, der erklärt, warum ein Verständnis menschlicher Schwächen Ihre Design-Entscheidungen leiten kann. Jedes Kapitel handelt von einer der sieben Todsünden (Völlerei, Hochmut, Faulheit und so weiter)

5 [hüstel] Yahoo [hüstel]

Danksagungen

1 Wenn Sie einige davon nicht »kapieren«, gibt es eine ganze Heerschar von Websites, die sie Ihnen erklären, ganz so wie Rex Parker es mit dem täglichen Kreuzworträtsel in der New York Times tut.
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Ich gehe auf die Site. Ich schaue mich auf der Start- Auf der Startseite wird der Es gibt eine Liste mit
seite um. Streik nicht erwahnt. fiinf Links zu aktuellen

Mein Wohlwollen ist Meldungen auf der

etwas geschmalert, weil Sie macht einen gut organi- Mir gefillt die Tatsache nicht, ¢ <8 88 C50

ich befiirchte, dass ihre ~ sierten Eindruck, also kann ich dass hier alles wie business davon ist ;elevan!

Verhandlungen Nachtei- mich etwas entspannen. Ich bin as usual aussieht. ¥

le fiir mich bedeuten. zuversichtlich, dass ich die Infor- Ich Klicke auf den Link
mationen finden kann, wenn sie 2zu den Pressemitteilun-
hier irgendwo sind. gen unten auf der Liste.

Wy
ot

¥

Die aktuellste Presse-  Keine verheiBungsvollen Ich suche nach »Streik und finde ~ Ich suche in den
mitteilung ist fiinfTage ~ Links, aber eine Menge 2wei Pressemitteilungen iiber  FAQ-Listen und gebe
alt. Werbung, was sehr érgerlich einen Streik vor einem Jahrund ~ dann auf.

ist. Warum wollen sie mir noch  etwas iiber einen Streik in den
mehr Tickets andrehen, wenn  soer Jahren.

ich nicht weif, ob ich morgen
fliegen kann?

Ich gehe zu der Seite
Uber uns.

An diesem Punkt mdchte ich lieber
gehen, aber ich habe keine andere
Informationsquelle.
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Urbanspoon Boston

Boston restaurants and reviews from critics, food bloggers, and friends.
Urbanspoon Tucson

Tucson restaurants and reviews from critics, food bloggers, and friends.
Urbanspoon Brisbane

Brisbane restaurants and reviews from critics, food bloggers, and friends.
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Natiirlich
0Ob wohl noch kénnten wir es so

wenn wir vielleicht
die Titelstorys unter die

Personalization ein paar Donuts

Promo packen ... {ibrig sind?

Hey super!
Jemand hat Donuts
mitgebracht.

Manchmal arbeiten wir telefonisch ... _und manchmal vor Ort.
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Die ideale Web-
seite, wie sie von
Menschen mit
folgenden Jobs
gesehen wird ...

Manager Entwickler Designer Businessentwicklung





OPS/images/24.jpg
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Okay, dies sieht
aus wie die
Produkt-
kategorien ...

4 «.. und das sind
T die heutigen
Sonderangebote.

Speicher,
Modems ...
Ah ja:
Monitore.
Klick

SEE THE VIDEO -






OPS/images/67.jpg
oy
A\

0

/E\;
o

/

WERKZEUGE BAUSTOFFE GARTENBEDARF





OPS/images/71.jpg
BAUSTOFFE | GERATE |GARTENBEDARF





OPS/images/182.jpg





OPS/images/52a.jpg
« Bullet lists are easier to scan than * Bulletlists are easier to scan than

the same information embedded in a the same information embedded in a
paragraph paragraph
+ They add visual interest to the page. « They add visual interest to the page.

* They're not as intimidating as an

unbroken wall of words. « They're not as intimidating as an

unbroken wall of words.

Schlecht Besser
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Okay, wir werden nun ein paar konkrete Auf- Jetzt gebe ich ihr eine
aben angehen. Aufgabe, die sie durch-
& 8 fiihren soll, damit wir
Und es wird uns weiterhin sehr helfen, wenn sehen konnen, ob sie die
Sie versuchen, dabei moglichst viel laut zu Site mit dem beabsichtig-
ten Zweck benutzen kann.
denken.
Wann immer es moglich
Fiir welche der auf der Website gezeigten ist, ziehe ich es vor, wenn
Dienstleistungen kénnten Sie Hilfe gebrauchen? der User bei der Auswahl
der Aufgabe Mitsprache-
Hmm. Lassen Sie mich nachdenken. Ich recht hat.

glaube, ich habe irgendwo »Home Impro-
vement« (Ausbau am Haus) gesehen. Wir
denken daran, ein Stockwerk auszubauen.
Vielleicht kdnnte ich jemanden finden, der
das erledigt.

Wenn Sie also nach jemandem suchen, der Thr
Stockwerk ausbaut, was wiirden Sie als Erstes
tun?

Ich glaube, ich wiirde auf eine der Kategori-
en hier unten klicken. Ich glaube, ich habe
Ausbau am Haus gesehen. [Schaut.] Da ist
es, unter »Family and Household« (Familie
und Haushalt).

Was wiirden Sie also tun?

Nun, ich wiirde klicken ... [Z6gert, schaut
auf die beiden Links unter »Family and
Household«.]

Family & Household

Food & Cooking, Gardening,
Genealogy, Home Improvement,
Interior Design, Parenting, Pets, Real
Estate...

RFPs | Fixed-Price
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DIE HITLISTE DER VIER PLAUSIBELSTEN ENTSCHULDIGUNGEN DAFUR,

DAS HAUPTANLIEGEN AUF DER STARTSEITE NICHT ZU VERDEUTLICHEN

e Wenn Sie eng mit der Entwicklung einer Site verbunden sind,
3 ; Brauchen wir nicht. ist Ihnen so offensichtlich, was Sie anbieten und warum es

Ist offensichtlich. s wahnsinnig groartig ist, dass Sie kaum verstehen kinn-
te, dass es nicht fiir jeden offensichtlich ist.

(" Nachdem Leute | Nurwenige werden eine Site meiden, nur weil sie bei

die Erkldrung einmal jedem Besuch die gleiche Erklarung iiber die Inhalte sehen
gesehen haben, — auBer es beansprucht die halbe Seite. Denken Sie
finden sie diese nur dariiber nach: Auch wenn Sie wissen, was JAMA bedeutet
noch nervig. — stort es Sie wirklich, neben dem Logo in kleiner Schrift

Journal of the American Medical Association zu sehen?

[ Jeder, der unsere Es ist verfiihrerisch zu denken, dass die Leute, die Ihre Site

Site wirklich braucht, nicht beim ersten Mal kapieren, wahrscheinlich gar nicht
wird wissen, worum zu Ihrer Zielgruppe gehoren, aber das stimmt einfach nicht.
es hier geht. Beim Testen von Sites ist es iiberhaupt nicht ungewshn-

lich, wenn Leute sagen: »Ach, dafiir ist das? Ich habe das
immer einfach so benutzt, aber mir war nicht klar, wofiir
das ist.«

Auch wenn die Leute Ihre Anzeigen im Fernsehen, Radio und
der Zeitung verstanden haben: Werden sie sich noch genau
daran erinnern kdnnen, was ihr Interesse hervorgerufen hat,
i wenn sie auf Ihre Website kommen?

Dafiir haben wir
doch die Werbung.
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Nun, ich bin gerade unsicher, was ich
machen soll. Ich kann nicht auf »Home
Improvement« klicken, und so sieht es
aus, dass ich wohl entweder auf »RFP«
oder auf »Fixed-Price« (Festpreis) klicken
muss.

Aber ich weif nicht, worin der Unter-
schied besteht.

Festpreis verstehe ich ja irgendwie: Sie
machen mir ein Angebot, und dann miis-
sen sie dabei bleiben. Aber ich bin nicht
sicher, was RFP bedeutet.

Nun, was glauben Sie, worauf Sie klicken

wiirden?

Festpreis, glaube ich.

Dann machen Sie doch einfach damit weiter.

Wie sich herausstellt,
irrt sie sich. Festpreis

(in diesem Fall) steht fiir
Dienstleistungen, die zu
einem festen Stundensatz
erhaltlich sind, wohinge-
gen die Auswahl »RFP«
(Request for Proposal

— Angebotsanforderung)
gerade die Moglichkeit
bietet, ein Angebot ein-
zuholen. Dies ist die Art
Missversténdnis, das oft
die Leute iiberrascht, die
die Site erstellt haben.

Ab hier schaue ich ein-
fach still zu, wahrend sie
versucht, ein Projekt zu
inserieren, und lasse sie
fortfahren, bis sie entwe-
der (a) die Aufgabe erfiillt
hat, (b) wirklich frustriert
ist oder (c) wir nichts
Neues mehr dadurch
lernen, dass wir ihr beim
Durchwursteln zuschau-
en. Ich gebe ihr drei oder
vier weitere Aufgaben,
die insgesamt nicht mehr
als 45 Minuten dauern
sollten.
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EPS viewer
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Sie klicken auf einen Link, um
kostenlose Software herunter-
zuladen.

Weil Sie die fast unsichtbaren Anlei-
tungen nicht beachten, klicken Sie,

als nichts passiert, auf einen davon,
um den Download zu starten.

Dadurch &ffnet sich ein Screen
mit drei groBen »Start Down-
loadc-Links.

Eine neue Seite erscheint mit einem
weiteren »Start Download«-Link,
also klicken Sie diesen an ... und am
Ende laden Sie Software herunter,
die Sie gar nicht wollten.
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OF QUR WEBSITE WHERE YOU CRNT 2007

DOWNLOAD OUR APP!
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VORHER: 104 WORTER

Der folgende Fragebogen ist derart gestal-
tet, dass wir Informationen erhalten, die
uns bei der Verbesserung der Site helfen
und mit denen wir sie auf Thre Bediirfnis-
se zuschneiden kénnen.

Bitte wihlen Sie Ihre Antworten unten
iiber die Drop-Down-Meniis und Aus-
wahl-Buttons.

Sie benétigen 2 - 3 Minuten, diesen Frage-
bogen auszufiillen.

Am unteren Rand dieses Formulars kén-
nen Sie auswithlen, ob Sie Name, Adresse
und Telefonnummer hinterlassen. Wenn
Sie Name und Telefonnummer hinterlas-
sen, kénnen wir in nichster Zeit Kontakt
zu Thnen aufnehmen, damit Sie an einer
Umfrage zur weiteren Verbesserung die-
ser Site teilnehmen kénnen.

‘Wenn Sie Kommentare oder Kritik haben,
die eine Antwort erfordern, wenden Sie
sich bitte an den Kundendienst.

Der erste Satz ist reiner Happy Talk zur Einstim-
mung. Ich wei, was eine Umfrage ist; ich brauche
nur die Worter »uns helfen kénnen, durch die ich
erkenne, dass sie wissen, ich tue ihnen durch das
Ausfiillen einen Gefallen.

Den meisten Usern braucht man das Ausfiillen eines
Web-Formulars nicht zu erkldren, und die, die es
brauchen, kénnen mit »Drop-Down-Meniis« und
»Auswahl-Buttons« sowieso nichts anfangen.

An diesem Punkt schlage ich mich immer noch mit
der Frage herum, ob ich diesen Fragebogen ausfiil-
len soll, und so ist das Wissen um die Lange eine
sinnvolle Information.

Diese Instruktion ist hier fiir mich sinnlos. Sie gehért
ans Ende des Fragebogens, wo ich mich danach
richten kann. So wie hier ist der einzige Effekt, dass
die Anleitung einschiichternd wirkt.

Die Tatsache, dass ich dieses Formular nicht nutzen
soll, wenn ich Fragen habe, ist eine wichtige und
hilfreiche Information. Leider kiimmern sie sich nicht
darum, wie ich den Kundendienst erreichen kann

— noch besser wire es, hier einen Link direkt zum
Kundendienst einzusetzen.
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ITES NICHT ZU TESTEN

Es stimmt, dass die meisten Pldne der Webentwicklung auf der
Wir haben keine Pointe aus einem Dilbert-Cartoon aufzubauen scheinen. Wenn
Zeit. Tests jedermanns Aufgabenliste noch erhhen, werden sie
nicht durchgefiihrt. Darum miissen Sie bei den Tests den Ball
so flach wie méglich halten. Richtig durchgefiihrt werden Sie
Zeit sparen, weil Sie (a) nicht endlos diskutieren und (b) am
Ende nicht noch etwas neu machen miissen.

Vergessen Sie die 4.000 bis 8.000 Euro. Wenn Sie jemanden

Wir haben kein iiberreden kénnen, einen Camcorder von zu Hause mitzubrin-
Geld. gen, miissen Sie fiir jede Testrunde nur etwa 300 Euro ausge-
ben.

Die unbekannteste Tatsache iiber Usability-Tests ist, dass sie
Uns fehlt die unbeschreiblich einfach durchzufiihren sind. Nun gut, einige
Sachkenntnis. Leute machen das besser als andere, aber ich habe noch nie
erlebt, dass ein Usability-Test keine hilfreichen Ergebnisse
produziert hat, egal wie schlecht er geleitet wurde.

Sie brauchen keins.

lﬁ';ﬁﬂ?ﬂ:f(‘,",_ Sie brauchen einfach nur einen Raum mit einem Tisch, einem

Computer und zwei Stiihlen, in dem Sie ungestért arbeiten
kénnen, und einen weiteren Raum, wo die Beobachter auf
einem groBen Bildschirm zusehen kdnnen.

g 6 i Y Eine der besten Sachen am Usability-Testing ist, dass die wich-
Wir kénnten die tigen Lektionen einfach jedem Beobachter auffallen werden.
Ergebnisse gar nicht

g interpretieren. Die ernsten Probleme kann man kaum iibersehen.
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Saul Greenberg ¢+ Sheelagh Carpendals
icolai Marquardt « Bill Buxton

Sketching User
Experiences

Das praktische Arbeitsbuch
zum Erlernen von Sketching und
zahlreicher Skizziermethoden

® Ideen und User Experiences visuell erfassen

und festhalten

= Ausfiihrlich besd
Gbungen, auch fi

iebene Methoden und
ungeilbte Zeichner

u Sehr praxisorientiert, mit illustrierten
Beispielen und ausfiihrlichen Schritten zu
jeder Methode

= Komplett in Farbe

In diesem praktischen Arbeitsbuch finden
Sie alle Skizziermethoden fiir das perfekte
Design!

Skizzieren ist ein Mittel, um neue Ideen zu
finden sowie schnell vorhandene Ideen zu
erfassen und festzuhalten. Das kann eine
Herausforderung sein, wenn Sie weder
kinstlerisch begabt noch in einem her-
kommlichen Designbereich ausgebildet
sind. Die Autoren machen Sie nicht zum
Kunstler, sondern zeigen Ihnen einfache
Methoden, um Skizzen mit dem Fokus auf
User Experiences zu erstellen.

Zunachst erfahren Sie, wie Sie mit ver-
schiedenen Ubungen und Methoden Ein-
zelbilder erstellen und welche Basisele-
mente eine Skizze enthalten sollte. So
konnen Sie auf anschauliche Weise Ideen
entwickeln, verfeinern und auswahlen.
Wenn ein Designer User Experiences
skizziert, missen seine Zeichnungen
aber auch die Aktionen, Interaktionen
und Anderungen der Benutzererlebnisse
umfassen, die sich mit der Zeit ergeben

probekapitel und Infos erhalten Sie unter:
www.mitp.de/9459

e

Saul Geenberg - Sheelagh Carpendsl
Nicolai Marquardt - il

smwn&
USER EXPERIENCES
ey

Die Autoren zeigen Ihnen, wie Sie Story-
boards als Serie von Einzelbildern erstel-
len, die visuell erzéhlen, was in jeder
Szene geschieht. Um die User Experience
zu animieren, lernen Sie auRerdem, wie
Sie Storyboards in einen interaktiven Film
verwandeln.

Auch das Feedback anderer kann Ihre
Arbeit wesentlich verbessern, wenn Sie
Ihre Ideen mit anderen besprechen, aus-
tauschen und bewerten lassen. So erfah-
ren Sie, wie Sie z.B. Skizzenwénde vorbe-
reiten und strukturieren, um anderen Ihre
Ideen zu prasentieren.

In Sketching User Experiences erler-
nen Sie anhand von Schritt-fir-Schritt-
Anleitungen und Ubungen verschiedene
Skizziermethoden, mit denen Sie Ihre
Designideen fir User Experiences unter
Bericksichtigung des Zeitaspekts aus-
driicken kénnen. Gemeinsam bilden die-
se Methoden Ihr Skizzierrepertoire: Sie
erhalten einen Werkzeugkasten, aus dem
Sie die beste Methode fur Ihre Ideen aus-
wahlen kénnen.

ISBN 978-:

8266-9459-2
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Der Geschéftsfiihrer mag
die Site, aber er will, dass
alles doppelt so groB wird ...

... rechtzeitig fiir die
Handelsmesse nchste
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Jordan Bowman  jrdnbwmn 16 Aug
“It doesn’'t matter how many times | have to click, as long as

each click is a2 mindless, unambiguous choice.” - @skrug

Expand

®

Startup 500 ¢ startup500 17 Jun
"We don't read pages. We scan them." @skrug € a pura

verdade, primeiro analisamos a pagina e vemos se ela vale reaimente
a pena ser lida

Expand
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Das ist geschiftlich besonders

sinnvoll. Menschen mit
Behinderungen nutzen das Web
und haben eine groBe Kaufkraft.

Jeder sollte die gleichen

7 Chancen und Moglichkeiten
= )

7//// I fiir den Zugang zu

4////( ) Informationen haben.
; ’3 : Alle Leute profitieren

von Anpassungen der
Barrierefreiheit, nicht nur
Behinderte.

Hier liegt ein riesiger
potenzieller Markt. 65%
der Bevslkerung hat eine
Behinderung.

BGG: Es ist
nicht nur eine gute
Idee, sondern Gesetz.
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L psveid ‘Subscribe to continue reading
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JUST FOR YOU 3>

read articles.

To continue reading — subscribe now for just 99¢ for your first 4 weeks

Aroady a subscriber?

DUIV T IMIUU UUT UIY TRV

STORIFS RECOMMENDED ' v Award-winning journalism. Award-winning apps.

Try The Times Digital Expericnc forJust 99¢.
LOGIN TONYTES COM aose 51

Eranenter 0 %9
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Forot ys prd?
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Browserbefehl
fiir den
»Schriftgrad«

Vorher Nachher (kein Unterschied)
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NationalGrid kommt wahrscheinlich damit davon,
ein Motto anstelle eines differenzierenden Slogans
zu verwenden, aber da sie ein 6ffentlicher Versor-
gungsbetrieb mit einer gebundenen Kundschaft
sind, ist Differenzierung kein Thema.
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Was denken Sie
gerade?

Ich bin nicht
sicher, was das
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Als Erstes werde ich Sie einfach bitten, sich
diese Seite anzuschauen und mir zu sagen, was
Thnen aufféllt, was Sie glauben, wessen Web-
site es ist und worum es dabei geht. Schauen
Sie sich um und geben Sie mir eine kleine
Zusammenfassung.

Sie diirfen klicken, wenn Sie méchten, aber
klicken Sie bitte jetzt noch nichts an.

S E S ———

Bis dahin war im Browser
nur die Google-Seite ge-
offnet und es gab nichts
Ablenkendes zu sehen.

An diesem Punkt greife
ich hiniiber, offne einen
Tab mit der zu testenden
Website und iibergebe
die Maus der Teilneh-
merin.
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THINGS ON THE FRONT PAGE.  THINGS PEOPLE GO TO
OF A UNIVERSITY WEBSITE THE SITE LOOKING FOR

LIST OF FACOLTY PHONE
NUMBERS AND EMAILS

»University Website« | xked.com

Der Einfluss verschiedener
Interessengruppen auf das
Design.

Das Venn-Diagramm ist
nicht ganz exakt: Manche
Universitats-Websites
zeigen nicht den vollen
Namen der Schule auf der
Startseite.
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Tim Ash
Rich Page
Maura Ginty

.
Landing Pages e
Optimieren, Testen, Conversions ten, Conversions generieren
generieren

2. Auflage
® Landing Pages optimieren und
Gewinne steigern

u schwachstellen Ihrer Website aufdecken
und die richtigen Elemente testen

W Wichtige Besucherklassen und Conversion-
Aufgaben definieren

® Zahlreiche Fallstudien und praktische
Strategien

Wie viel Geld verlieren Sie, weil Ihre Landing Page schlecht gestaltet ist? Dieses umfas-
sende Handbuch stattet Sie mit dem notwendigen Wissen und allen Fahigkeiten aus,
die Sie brauchen, um Ihre Gewinne betrachtlich zu steigern:

- Ermitteln Sie erfolgsentscheidende Elemente Ihrer Website und deren tatsachlichen
wirtschaftlichen Wert

- Definieren Sie wichtige Besucherklassen und zentrale Conversion-Aufgaben
- Vermeiden Sie die groBten Fehler bei der Landing-Page-Gestaltung

+ Wenden Sie Techniken aus dem Neuromarketing an, um Ihre Kunden zu iberzeugen
und zum Handeln zu motivieren

+ Best Practices im E-Commerce und fiir die Leadgenerierung

- Finden Sie Schwachstellen Ihrer Website und entscheiden Sie, welche Elemente
getestet werden sollen

- Erkennen Sie, was die gangigen Optimierungs- und Testmethoden leisten konnen
und was nicht

+ Entwickeln Sie einen Aktionsplan und fordern Sie die Zustimmung aller wichtigen
Beteiligten ein

- Vermeiden Sie héufige Fehler, die Ihren Test sabotieren konnen

Dieses Buch enthalt eine Vielzahl an Fallstudien und praktischen Strategien. Mit diesem

einmaligen Handbuch werden Sie Ihre Landing Pages erfolgreicher und gewinnbrin-
gender gestalten.

Probekapitel und Infos erhalten Sie unter:
www.mitp.de/9462 ISBN 978-3-8266-9462-2
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_Hmm. Viel !us Navigation?
hier. Wo sollich Oder das da
anfangen? j driiben?

Hmm. Wieso Warum haben
nennen die die das hier
das so? aufgefiihrt?

Diese beiden Links
sehen aus, als wilr-
den sie das Gleiche
bedeuten.

Ist das wirklich so?

Kann ich darauf
klicken?

B 10,
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Founded in 1996, Idealab has created
and operated more than 125 companies
with 40 IPOs and acquisitions.
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Tippen Sie, um den Wenn die Seite schlief- Lesen Sie zwei Absatze Wiederholen Sie dies 8
Artikel zu 6ffnen, dann lich ladt, wischen Sie, Text, dann tippen Sie auf Mal, um den gesamten
warten Sie. Und war- um am Foto vorbeizu- »Next« und warten Sie. Artikel zu lesen.

ten. Und warten. scrollen. Und warten.
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BD R eutige Folge: »Religidse Debatte
Rick vom
P = QYL S/ Wir kénnten ein Pull
fhrcie o 0 §) down-Meni fiir
aKni?nger < die Produktliste

einsetzen.

=,
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e =
BepVie ~~] Karolin, der §f (\|
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Jetzt, wo wir mit den Aufgaben fertig sind, habe
ich ein paar Fragen.

Diese Bilder in der Niihe des oberen Randes —
die mit den Zahlen — was denken Sie dariiber?
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Die sind mir schon aufgefallen, aber ich
habe mir nicht iiberlegt, wozu sie gut sein
sollen. Ich glaube, ich habe gedacht, dass
sie mir sagen wollen, wie ich hier schritt-
weise vorgehen soll.

Gibt es einen Grund, warum Sie nicht beson-
ders darauf geachtet haben?

Nein. Ich glaube, ich war einfach noch
nicht so weit, damit anzufangen. Ich wuss-
te nicht, ob ich sie jetzt schon benutzen
wollte. Ich wollte mich erst einmal einfach
umsehen.

Okay. Grof3artig.

Ich achte darauf, keine
Suggestivfragen zu stellen,
wahrend die Teilnehmerin
die Aufgaben ausfiihrt,
denn ich méchte sie nicht
beeinflussen.

Aber ich nehme mir am
Ende immer etwas Zeit,
um ein paar kldrende
Fragen zu stellen, damit
ich besser verstehe, was
genau passiert ist und
warum.

In diesem Fall stelle ich
diese Frage, weil die Desi-
gner der Website denken,
dass die meisten User
damit beginnen, indem
sie auf eins der Bilder der
fiinf Schritte klicken, und
dass jeder sie zumindest
ansieht.
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Alexander Beck

Google
AdWords

I Effektiver Aufbau Ihrer Kampagnen

und Anzeigengruppen

I Erfolgreiche Keywords,
Anzeigentexte und Landingpages

I Auswertung, Optimierung und
Professionalisierung Ihrer
Kampagnen

3., akt

Sie prasentieren sich im Internet mit einer eigenen
Website und wollen von potentiellen Kunden gefunden
werden? Sie wagen sich erstmalig an Google AdWords?
sie sind mit lhren bereits laufenden Kampagnen unzu-
frieden? Sie wollen endlich alle Maglichkeiten kennen,
beurteilen und einsetzen?

In diesem Buch lernen Sie umfassend alle Aspekte von
AdWords kennen. Sie erfahren, wie Sie Kampagnen
professionell erstellen und betreuen; wie Sie die neue-
sten Funktionen und Tools einsetzen, um den groBten
Erfolg aus Ihren Kampagnen herauszuholen; wie Sie
AdWords gezielt optimieren, um Ihre Leistungsdaten
und Gewinne zu steigern.

Uber den Autor:

Alexander Beck ist Partner bei der e-dialog KG in
Wien und verantwortlch fur die Bereiche Search und
Conversion-Optimierung. r betreut Kunden im gesam-
ten deutschsprachigen Raum. Dariiber hinaus halt er
Vortrage und Seminare zum Thema Online-Marketing.

stimmen zum Buch:

»Alexander Beck weit, wovon ef spricht. Er ist einer
der wenigen echten Experten, die auch in der Lage
sind, ihr Wissen gut aufbereitet verstandlich mit
anderen zu teilen. Google AdWords ist mittlerweile
wirklich sehr komplex geworden und Beck hat die
ichtige Mischung sowoh fur Einsteiger, als auch fur
Fortgeschittene parat. Nach der Lekiire dieses Buches
wissen Sie, wie man Kampagnen strategisch plant,

Probekapitel und Infos erhalten Sie unter:
www.mitp.de/9113

Matvariate Tests £ Landingpage

§impressions

Google

AdWords

o Qoo
Return on Investment

2lLocal
Anzeigengruppenz

2 Kampagnen

ualisierte und stark erweiterte Auflage

erfolgreich umsetzt und dabei auch noch eine Menge
Geld sparen kann.«

Prof. Dr. Mari
Website Boosting

»2um Thema Google-Marketing gibt s fir mich genau
ein Standardwerk dieses Buch. Mit dem Adwords Lear-
ning Center kann man die Prifung bestehen... mit die-
sem Buch wird man ein Professional. Zur Steuerung
von Teams und Agenturen oder als Handbuch fur das
daily business die Pflichtiekture im deutschsprachigen
Raum.«

Alexander Nemet, Search & Int. Marketing,
ImmobilienScout GmbH

»Beck gelingt es, ein Buch sowohl fur Einsteiger als
auch for Fortgeschittene und Profis zu schreiben. Zahl-
reiche Beispiele, Tipps und Tricks decken das gesamte
AdWords-Spektrum ab. Absolute Kaufempfehlung fir
alle, die ihre AdWords professionell und erfolgreich
betreiben wollen.«

Marcus Tober, Geschaftsfiihrer, Searchmetrics
GmbH

»Dieses Buch ist Pilicht fur jeden Marketer, der sein
Budget ziel- und erfolgsorientiert einsetzen mochte.
ine einfache Anleitung for den professionellen Ein-
salz von Suchmaschinen-Marketing, die sich in Kirze
ausbezahlt.«

Marco Hassler, Autor des Buches Web Analytics

her, Autor und Herausgeber von

ISBN 978-3-8266-9113-3
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E-Mail-
Marketing

Das umfassende Praxis-Handbuch

M E-Mail-Verteiler aufbauen
und MaRnahmen planen

W Klickstarke E-Mails und Newsletter
gestalten

Il Messen, auswerten und Erkenntnisse

ableiten

I Rechtliche Aspekte kennen,

eine Web-Applikation wurde so oft totgesagt
wie die gute alte E-Mail. Doch Marketer moch-
ten auf das Medium nicht mehr verzichten,
sobald sie einmal die Vorziige erkannt haben.

Professionelles E-Mail-Marketing ist eine
besonders effektive Marketing-Disziplin:
Newsletter und Kampagnenmails bieten
messbar groRe Erfolge bei einem vergleichs-
weise geringen Ressourceneinsatz und sind so
mit einem hohen Return on Investment sehr
gewinnbringend. In diesem Buch erfahren Sie,
wie sich E-Mails optimal als Marketinginstru-
ment einsetzen lassen.

Erfolgreich ist E-Mail-Marketing nur, wenn Sie
eine Vielzahl von Regeln beachten. Denn so
interessant das Medium auf der einen Seite ist
- 2ugleich sind E-Mails haufig auch ein Arger-
nis fir den Empfanger. René Kulka zeigt, wie
Sie im E-Mail-Kanal erfolgreich agieren und
Kundenbeziehungen weiterentwickeln - ohne
den Abonnenten auf die Nerven zu gehen

Der Autor vermittelt detailliertes Know-how,
das alle Facetten zeitgemaRen E-Mail-Marke-

Probekapitel und Infos erhalten Sie unter:
itp.de/5095

Marketing

Das umfassende Praxis-Handbuch

tings bericksichtigt: S lernen, was eine indi-
viduelle und dberzeugend gestaltete Marke-
ting-Mail ausmacht. Sie erfahren auBerdem,
wie Sie relevante Informationen zu einem
giinstigen Zeitpunkt an die richtigen Abon-
nenten senden. Die Erfolgskontrolle, recht-
liche Aspekte sowie die Spam-Problematik
werden ebenfalls ausfihrlich besprochen.

Dieses Handbuch richtet sich sowohl an Ein-
steiger als auch an Praktiker - mit dem Ziel,
eine solide Grundlage fir den Auf- und Aus-
bau ihres E-Mail-Marketings zu legen.

Uber den Autor:

René Kulka ist Email Marketing Evangelist
bei einem der groBten E-Mail-Marketing-
Dienstleister im deutschsprachigen Raum.
Er steuert dort den Wissenstransfer und
informiert in dem E-Mail-Marketing-Blog
www.emailmarketing.de regelmaBig uber
Trend- und Praxisthemen. Er ist daraber hi-
naus Herausgeber des Fachblogs www.
emailmarketingtipps.de.

ISBN 978-3-8266-5095-6
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Bevor wir uns die Site anschauen, méchte ich
Thnen gerne noch ein paar Fragen stellen. Wel-
chem Beruf gehen Sie nach?

Ich bin eine Routerin.

Davon habe ich noch nie etwas gehért. Was
macht eine Routerin denn so?

Ich nehme eingehende Bestellungen an und
leite sie an das entsprechende Biiro weiter.
Wir sind eine grof3e internationale Firma,
man muss also den Uberblick behalten.

In Ordnung. Nun, was wiirden Sie sagen, wie
viele Stunden verbringen Sie ungefihr pro
Woche mit der Nutzung des Internets — ein-
schlie3lich E-Mail? Nur eine grobe Schiitzung.

Oh, das weif3 ich nicht. Wahrscheinlich vier
Stunden pro Tag auf der Arbeit und viel-
leicht acht Stunden pro Woche zu Hause.
Und das meist am Wochenende. Abends bin
ich viel zu miide. Aber ich spiele manchmal
gerne ein Spiel.

Wie ist das Verhiltnis zwischen E-Mail und
Surfen im Internet — eine grobe Prozentzahl?

Hm, im Biiro verbringe ich die meiste Zeit
mit E-Mails. Ich bekomme viele Mails, das
meiste ist Miill, aber ich muss sie nun mal
alle durchgehen. Vielleicht zwei Drittel
meiner Zeit geht fiir E-Mails drauf und ein
Drittel auf Surfen.

Ich finde, es ist ein guter
Anfang, mit ein paar Fra-
gen zu beginnen, um ein
Gefiihl zu bekommen, wer
da vor einem sitzt und
wie die Internet-Nutzung
ist. Es gibt dem Teilneh-
mer die Mdglichkeit, sich
ein wenig zu entspannen,
und Sie kénnen zeigen,
dass Sie ihm aufmerksam
zuhdren — und dass es
keine falschen oder richti-
gen Antworten gibt.

Zogern Sie nicht, zuzu-
geben, wenn Sie irgend-
etwas nicht kennen. Ihre
Rolle hier ist nicht, den
Eindruck eines Experten
zu erwecken, sondern
den eines guten Zuhérers.

Achten Sie darauf, dass
sie nicht sicher ist, wie
viel Zeit sie im Internet
verbringt.

Das geht den meisten
Leuten so. Kein Grund zur
Beunruhigung. Prézise
Antworten sind hier nicht
von Bedeutung. Das
Wichtigste hier ist, sie
zum Sprechen und zum
Nachdenken zu bringen,
wie sie das Internet nutzt,
und dass Sie abschatzen
konnen, was fiir ein Typ
User sie ist.
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Nun, ich glaube, mir fillt als Erstes auf, In einem normalen Test
dass ich die Farbe mag. Ich mag diesen 1B = e Wl
2 5 : scheinlich, dass der
Orange-Ton, und ich mag das kleine Bild néichste User sagen
der Sonne [oben auf der Seite im Logo von wird, dass er diesen Ton
elance] Orange hasst und dass
: die Zeichnung zu simpel

Schauen wir mal. [Liest.] »The global ser- ist. Rf‘g@;{'bSie_ S;gh_;idl!ll

. zu sehr uber individuelle
vices marke‘t‘« »Where the World com‘petes e e b T s
to get your job done.« (Der globale Dienst- tik der Site auf.

leistungsmarkt/Wo die Welt darum konkur-
riert, lhren Auftrag zu erledigen.)

CEETEER “Whoro tho world compates 1o got your job do

Ich weif3 nicht, was das bedeuten soll. Ich
habe keine Ahnung.

»Animate your logo free.« (Animieren Sie
kostenlos Ihr Logo) [Schaut auf den Ab-
schnitt Cool Stuff auf der linken Seite.]
»Graphic design marketplace.« »View the
RFP marketplace.« »eLance marketplaces.«

Cool Stuff

“"Where the world compe

+ Animate Your
Logo: Free!

+ Graphic Design
Marketplace

» Build Your Site:
Webjshaliniainok View the RFP Harketplace

» Translation
services—Find elance Marketplaces Sea
Language Experts

View all Requests for Proposals (RFPs)

Da ist ja eine Menge los. Aber ich habe
iiberhaupt keine Ahnung, was irgendwas
davon bedeutet.
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ZEITAUFWAND FUR
JEDE TESTRUNDE

WANN TESTEN SIE?

ANZAHL DER TEST-
RUNDEN

ANZAHL DER TEIL-
NEHMER IN JEDER
RUNDE

WIE WAHLEN SIE
DIETEILNEHMER
AUS?

WO TESTEN SIE?

WER BEOBACH-

IET:

AUSWERTUNG

WER IDENTIFIZIERT
DIE PROBLEME?

PRIMARER ZWECK

KOSTEN

TRADITIONELLE TESTS DO-IT-YOURSELF TESTS

1-2 Testtage, dann eine Woche, um ein
Briefing oder einen Bericht vorzuberei-
ten, gefolgt von dem Entscheidungs-
prozess, was man beheben muss.

Wenn die Website fast fertig ist.

Typischerweise ein oder zwei pro
Projekt, aufgrund des zeitlichen und
finanziellen Aufwands.

Acht oder mehr.

Rekrutieren Sie sorgfltig entspre-
chend Ihrer Zielgruppe.

Auf3erhdusig, in angemieteten
R&umen mit Beobachtungsraum und
verspiegelter Glasscheibe.

Komplette Tage mit auerhdusigen
Tests bedeuten, dass nicht viele Leute
erster Hand beobachten.

Jemand braucht mindestens eine
Woche, um ein Briefing oder einen
Bericht zu schreiben (25-50 Seiten).

Die Person, die die Tests durchfiihrt,
analysiert tiblicherweise die Ergebnis-
se und empfiehlt Anderungen.

So viele Probleme wie maglich
identifizieren (manchmal Hunderte),
sie dann kategorisieren und nach
Dringlichkeit ordnen.

4.000 bis 8.000 € pro Runde, wenn
Sie jemanden dafiir engagieren.

Einen Vormittag im Monat, der Testen,
Auswertung und Entscheidung, was
behoben werden muss, beinhaltet.
Am friihen Nachmittag sind Sie fiir den
Monat durch mit Usability-Tests.

Kontinuierlich im Verlauf des Entwick-
lungsprozesses.

Jeden Monat.

Drei.

Rekrutieren Sie notfalls weniger
streng. Haufige Tests sind wichtiger,
als »passende« User zu testen.

Vor Ort, mit Beobachtern in ei-
nem Konferenzraum, die mit einer
Screen-Sharing-Software zusehen.

Ein halber Tag Testen vor Ort bedeu-
tet, mehr Leute kénnen den Test »live«
erleben.

Eine 1-2-seitige zusammenfassende
E-Mail mit den Entscheidungen der
Auswertung.

Das gesamte Entwicklerteam und alle
Beteiligten treffen sich danach zu
Mittag, vergleichen die Notizen und
entscheiden, was behoben wird.

Die schwerwiegendsten Probleme
identifizieren und bis zur nachsten
Testrunde beheben.

Ein paar Hundert Euro oder weniger
pro Runde.
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Hallo Janice. Mein Name ist Steve Krug und Ich lese vom Skript ab,
ich begleite Sie durch diese Sitzung. Bevor wir Szfv:::;‘e” Usability-Tests

anfangen, habe ich ein paar Informationen fiir
Sie, die ich Thnen gerne vorlesen méchte, damit
ich ja nichts vergesse.

Sie kdnnen dieses Skript
hier herunterladen:
www.mitp.de/9705.

Sie haben sicher schon eine Vorstellung davon,

warum wir Sie gebeten haben, heute herzu-

kommen, aber lassen Sie es mich noch einmal

kurz zusammenfassen.

Wir testen eine Website, an der wir gerade
arbeiten, damit wir sehen, wie es fiir Leute ist,
sie zu benutzen. Die Sitzung sollte etwa eine
Stunde dauern.

Ich will noch einmal ganz klarstellen, dass wir
die Website testen und nicht Sie. Sie kénnen hier
nichts verkehrt machen. Tatsichlich ist das
vielleicht heute der einzige Platz, an dem Sie
sich keine Sorgen machen miissen, wenn Sie
Fehler machen.

‘Wir wollen genau héren, was Sie denken, also
machen Sie sich bitte keine Sorgen, dass Sie
uns drgern konnten. Wir wollen die Site ver-
bessern, und darum brauchen wir Ihre ehrli-
chen Aussagen dariiber, was Sie denken.

Im weiteren Verlauf werde ich Sie bitten, laut
zu denken und mir zu erzihlen, was Thnen
durch den Kopf geht. Das wird uns helfen.
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Kickstarter hat vielleicht keinen
Slogan (es sei denn »Bring creati-
vity to life«), aber sie investieren
viel Aufwand darin, ihren Besu-
chern zu erkldren, was sie tun und
wie es funktioniert.

»What is Kickstarter?« ist ganz
klar der hervorstechendste Punkt
in der priméren Navigation.
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Mal sehen. »City or Airport.«
Ich trage die Stédtenamen ein.

Tippt »bosc«
Oh, gut. Es kennt Boston.

Wahit Boston aus dem Dropdown-
Menii.

Aber warum zeigt es blof3 BOS an,
nachdem ich Boston gewihlt habe?

Sicher kennt es NY ...

Tippt sy« und fiilt die Daten aus,
Klickt danach »Find Flights«

Warum erkennt es denn nicht
New York?
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Marco Hassler
3., aktualisierte und erweiterte Auflage

Web Analytics

Metriken auswerten,

Besucherverhalten verstehen,

Website optimieren

Web Analytics bezeichnet die Sammlung, Ana-
lyse und Auswertung von Daten der Website-
Nutzung mit dem Ziel, diese Informationen
zum besseren Verstandnis des Besucherver-
haltens sowie zur Optimierung der Website zu
nutzen. Je nach Ziel der eigenen Website - 2.6.
die Vermittlung eines Markenwerts, die Kom-
munikation mit unterschiedlichen Zielgruppen
oder eine steigende Anzahl von Kontaktan-
fragen, Leads oder Bestellungen - kinnen Sie
anhand von Web Analytics herausfinden, wo
sich Schwachstellen Ihrer Website befinden
und wie Sie Ihre eigenen Ziele durch entspre-
chende Optimierungen besser erreichen.

Marco Hassler gibt hnen sowohl eine schritt-
weise Einfuhrung als auch einen umfassenden
cinblick in die Tiefe der Web-Analytics-Melri-
ken. Mit diesem Buch finden Sie z.8. heraus,
welche Traffic-Quelle die wertvollsten Besu-
cher bringt oder welche Bereiche der Website
besonders verkaufsfordemd wirken. Auf diese
Weise werden Sie Ihre Besucher sowie deren
verhalten und Motivation besser kennenler-
nen, Ihre Website darauf abstimmen und somit
lhren Online-Erfolg steigern konnen.

probekapitel und Infos erhalten Sie unter:
www.mitp.de/9122

Web Analytics

Metriken auswerten,
Besucherverhalten verstehen,
Website of

Im letzten Teil des Buches zeigt thnen der
Autor zusammen mit Siegfried Stepke, wie
sich Google Analytics und Yahoo! Web Ana-
Iytics einfach installieren und sofort nutzen
lassen. Nitzliche Tipps und eine ganze Reihe
von Poweruser-Kniffs fahren Sie vom Web-
Analytics-Einsteiger zum Prof.

Ziel dieses Buches ist es, konkrete Web-Ana-
Iytics-Kenntnisse zu vermitteln sowie wert-
volle praxisorientierte Tipps zu geben. Dazu
schlagt das Buch die Bricke zu tangierenden
Themenbereichen wie Usability, User-Cente-
red-Design, Online Branding, Social Media,
Online-Marketing und Suchmaschinenoptimie-
fung. Marco Hassler gibt Ihnen klare Ratschlige
und Anleitungen, wie Sie Ihre Ziele erreichen.

ISBN 978-3-8266-9122-5
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Hinweis des Verlages zum Urheberrecht und
Digitalen Rechtemanagement (DRM)

Der Verlag raumt lhnen mit dem Kauf des ebooks das
Recht ein, die Inhalte im Rahmen des geltenden
Urheberrechts zu nutzen. Dieses Werk, einschlieBlich
aller seiner Teile, ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede
Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Urhe-
berrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages
unzulassig und strafbar. Dies gilt insbesondere fiir Ver-
vielféltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen
Systemen.

Der Verlag schiitzt seine ebooks vor Missbrauch des
Urheberrechts durch ein digitales Rechtemanagement.
Bei Kauf im Webshop des Verlages werden die ebooks
mit einem nicht sichtbaren digitalen Wasserzeichen
individuell pro Nutzer signiert.

Bei Kauf in anderen ebook-Webshops erfolgt die Signa-
tur durch die Shopbetreiber. Angaben zu diesem DRM
finden Sie auf den Seiten der jeweiligen Anbieter.
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Tepp. Die Welt wurde erst
Echt? ) irgendwann in den 1930ern
farbig, und eine.

Zeitiang war
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winkich ks die Fantasie
seltsan,
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Wenn Sie Fragen haben, stellen Sie sie einfach.
Vielleicht kann ich sie nicht gleich beantwor-
ten, weil wir ja daran interessiert sind, wie
Leute zurechtkommen, wenn sie keinen haben,
der neben ihnen sitzt, aber ich werde mir Miihe
geben, alle Ihre offengebliebenen Fragen zu
beantworten, wenn wir fertig sind.

Und wenn Sie irgendwann eine Pause brau-
chen, lassen Sie es mich einfach wissen.

Sie haben wohl schon das Mikrofon bemerkt.
Mit Ihrer Erlaubnis werden wir den Compu-
terbildschirm und was Sie sagen, aufzeichnen.
Die Aufnahme wird uns nur dabei helfen,
Verbesserungsmaglichkeiten fiir die Site he-
rauszufinden, und sie wird einzig und allein
von den Leuten angeschaut werden, die am
Projekt mitarbeiten. Es hilft mir auch, weil ich
nicht so viele Notizen machen muss.

Und nebenan sitzen ein paar Leute vom
Webdesign-Team, die sich die Sitzung ebenfalls
anschauen. (Sie konnen uns nicht sehen, nur
den Bildschirm.)

Ich werde Sie nun bitten, etwas fiir uns zu
unterschreiben. Es besagt einfach, dass wir
Ihre Erlaubnis zur Aufnahme haben, aber dass
es nur von den Projektmitarbeitern gesehen
werden darf.

Haben Sie irgendwelche Fragen, bevor wir
anfangen?

Nein, ich glaube nicht.

Es ist wichtig, dies zu erwéh-
nen, weil es sehr unhéflich
wirkt, wenn Sie ihre Fragen
im Laufe der Sitzung nicht
beantworten. Sie miissen
vor Beginn klarstellen, dass
() es nichts Personliches
ist und (b) Sie versuchen
werden, sie am Ende zu be-
antworten, wenn sie immer
noch Fragen hat.

An diesem Punkt sagen die
meisten Leute etwas wie
»lch werde damit doch nicht
etwa bei der Versteckten
Kamera gezeigt, oder?«

Geben Sie der Testperson
die Einverstandniserklarung
zum Unterschreiben.

Sie finden ein Beispiel-
formular und andere
niitzliche Formulare
und Checklisten auf
www.mitp.de/9705.
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Wenn Sie raten miissten, was meinen Sie, was Diese Anwenderin macht

konnte es sein? das mit dem lauten
Denken ganz prima. Wenn

Nun, es scheint irgendwas mit Kaufen und _Si: das rlicdh} tﬁle,;viirkd!e

. Ich sie an diesem Pun|
Verkaufen zu tun zu haben ... irgendetwas. (e VS Gl e
[Schaut sich die Seite erneut an.] Wo ich gerade?«

nun gerade auf die Liste hier unten schaue
[die Liste mit Kategorien in der Mitte der
Seite], nehme ich an, dass es Dienstleistun-
gen sind. Rechtlich, finanziell, kreativ ... das
hort sich alles nach Dienstleistungen an.

eLance Marketplaces e Markats »

View all Requests for Proposals (RFPs)

Business

Marketing

Ja, darum geht es, glaube ich. Dienstleis-
tungen zu kaufen und zu verkaufen.

In Ordnung. Wenn Sie jetzt zu Hause wiiren,
worauf wiirden Sie als Erstes klicken?

Ich glaube, ich wiirde auf das Ding mit dem
Grafikdesign klicken. Ich interessiere mich
fiir Grafikdesign.
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Jakob Nielsen
Raluca Budiu

Mobile Usability

Fiir iPhone, iPad, Android, Kindle

Designs fiir kleine Displays

optimal gestalten

Texte fiir die mobile Nutzung
verfassen und Inhalte strukturieren

Einfache Navigationen fiir
smartphones und Tablets

Die Erstellung von mobilen Websites
und Apps ist ein standiger Spagat
zwischen der Bereitstellung von Inhal-
ten und der Darstellung auf kleinen
Displays. Reduzierte Inhalte, einfa-
che Navigationsmaglichkeiten, Opti-
mierung des Designs bei langsamen
Ubertragungsgeschwindigkeiten - mit
diesen Herausforderungen ist jeder
Entwickler konfrontiert.

Wie entwirft man die besten Web-
sites und Apps fir moderne Smart-
phone- und Tablet-Nutzer?

Der Bestseller-Autor Jakob Nielsen
und seine Co-Autorin Raluca Budiu
gehen dieser Frage nach und unter-
suchen in diesem Buch die wichtigs-
ten Aspekte guter Mobile Usability.

probekapitel und Infos erhalten Sie unter:
www.mitp.de/9503

Mobile Usability

Fir iPhone, iPad, Android, Kindle

So erfahren Sie anhand zahlreicher
Beispiele, wie Sie eine gelungene
Navigation sowie passende Designs
und Textinhalte fiir mobile Gerate
entwerfen und dabei die User Expe-
rience mit Blick auf das mobile Nut-
zungsverhalten optimal bertcksichti-
gen.

Die dargestellten Methoden basieren
auf Erkenntnissen aus internationa-
len Studien, die anhand zahlreicher
Usability-Tests durchgefihrt wurden.

Dieses Buch richtet sich an Designer
und Softwareentwickler, aber eben-
50 an Texter, Redakteure, Produktma-
nager und Marketing-Mitarbeiter.
Sowohl Einsteiger als auch erfahrene
Mobile-Usability-Veteranen erhalten
wertvolle Hinweise und Tipps.

ISBN 978-3-8266-9503-2
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