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1 EINLEITUNG

Das vorliegende Arbeitspapier gibt einen Uberblick iiber das Thema Web-Usability Optimie-
rung und der nutzerorientierten Gestaltung von Internetprasenzen. Aktuell gibt es weltweit
mehr als 1,1 Milliarde Websites und tiber 3,5 Milliarden Internet Nutzer. Bei der hieraus resul-
tierenden Informationsflut ist es fur die Websitebetreiber eine besonders gro3e Herausforde-
rung, Informationen konzentriert zusammenzufassen, um benutzerfreundliche und nutzerori-
entierte Inhalte anzubieten.? Ein zentraler Aspekt in diesem Zusammenhang ist die Web-Usa-
bility. Allerdings zeigt sich insbesondere bei kleinen und mittleren Unternehmen, dass diese
haufig vernachlassigt wird. Merkmale fur fehlende oder mangelnde Web-Usability lassen sich
in verschiedene Kategorien einordnen. Dabei gibt es zum einen viele unstrukturierte Websites,
die kaum einen Mehrwert fiir den Nutzer bieten und eine untbersichtliche Navigation aufwei-
sen, die keine Orientierung bietet.®> Zum anderen hangen Usability-Probleme haufig mit einer
fehlenden Informations-Architektur®, hohen Ladezeiten®, schlechter Zuganglichkeit® sowie ei-
ner schlechten Suchfunktion’ zusammen. Ein zentrales Element der Usability ist die Ausrich-
tung der Inhalte an die Bedurfnisse der Zielgruppe. Haufig wird diesem Aspekt bei der Umset-
zung lediglich geringe Aufmerksamkeit geschenkt.® Mogliche Griuinde fir die fehlende Fokus-
sierung auf Usability-Aspekte sind vielseitig: fehlende Zeit, geringes Budget, Komplexitat, ver-
nachlassigte Usability-Evaluierung sowie mangelnder Einsatz von Usability-Experten beim
Relaunch oder Erstellen einer Website. Das Ziel des Arbeitspapieres ist es daher, zentrale
Komponenten und Prozesse der Web-Usability aufzuzeigen und so einen Orientierungsrah-
men zur Optimierung fur Unternehmen zu schaffen. Ergénzt werden diese Ausfuhrungen um
einen umfangreichen Leitfaden, der Online frei verfugbar ist.

1vgl. Internet Live Stats (0.J.): http://www.internetlivestats.com/, zuletzt gepriift am 19.12.2016
2vgl. Robier (2016), S. 4

3 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 36 f.; Heijnk (2002), S. 48 f.

4vgl. Hahn (2015), S. 172

5 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 32 f.

6 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 42

7 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 38 f.

8 vgl. Hahn (2015), S. 171
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2 BAUSTEINE UND PROZESSE DER WEB-USABILITY OPTI-
MIERUNG

2.1 KOMPONENTEN DER WEB-USABILITY

Im folgenden Abschnitt werden die zentralen Komponenten der Web-Usability Optimierung
vorgestellt. Der Inhalt bildet zunachst das Fundament einer Website und ist somit auch das
Fundament fir die Web-Usability. Wurde die Basis fur eine Website geschaffen, werden die
Aspekte der Benutzerfreundlichkeit untersucht. Usability, User Experience, User Journey, U-
ser Centered Design, Conversion, Accessibility, Performance und Informations-Architektur
sind einige Schlagworter, auf die im Folgenden eingegangen wird.

2.1.1 Usability

Der Begriff Usability (dt.: Benutzerfreundlichkeit, Bedienbarkeit) setzt sich zusammen aus use
(dt.: benutzen) und ability (dt.: Mdglichkeit). Die Begriffsbezeichnung Usability wird vermehrt
auch in Deutschland verwendet und bezeichnet die Schnittstelle zwischen Mensch und Ma-
schine.® Handelt es sich bei dem Computerinterface um eine Website, wird sie als Web-Usa-
bility bezeichnet.©

In der folgenden Abbildung 1 werden die Begrifflichkeiten Usability und User Experience nach
Robier, in Abgrenzung zueinander, betrachtet.

USABILITY

1SO 9241 - 11

WAHREND DER
VOR DER NUTZUNG NUTZUNG NACH DER NUTZUNG

Erwartete Nutzung des Produkts Effektive, effiziente Nachsinn, tiber das benutzte Produkt
und zufriedenstellende
Zielerreichung

Abbildung 1: Usability!

In der Literatur wird die Usability als elementarer Erfolgsfaktor definiert, welcher fur die Qualitat
einer Website entscheidend ist.*? In der nachfolgenden Abbildung werden die grundlegenden
Attribute der Web-Usability veranschaulicht.

9 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 521

10 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 670

11 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Robier (2016), S. 15
12 vgl. Hahn (2015), S. 118
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EFFEKTIVITAT EFFIZIENZ ZUFRIEDENHEIT
& () ©

der User erreicht wie das Ziel wird schnell und mit Erwartungen werden vollstandig
geplant das Ziel geringem Aufwand erreicht erreicht oder sogar tbertroffen
effektive, intuitive Nutzung effiziente Ausrichtung an die Erwartungen der
der Webprasenz Wiinsche der Besucher Nutzer erfiillen

Abbildung 2: Attribute der Web-Usability3

Ziel der Web-Usability Optimierung ist es Usability-Fehler, insbesondere gravierende Prob-
leme, zu vermeiden, um eine benutzerfreundliche Website zu generieren. Kennzeichnend fur
eine gute Usability sind beispielsweise Faktoren wie eine einfache und benutzerfreundliche
Struktur* mit einem vertrauten Seitenaufbau®®, einer guten Orientierung!® sowie einer fehler-
freien Bedienung.” Zentrale Aspekte daflr sind Inhalt, Design und Technik einer Website.*®

2.1.2 User Experience

Unter User Experience (dt.: Nutzererfahrung, Nutzererlebnis) versteht man das Nutzererlebnis
vor oder nach einer Nutzung eines Computerinterfaces.® Haufig wird in diesem Zusammen-
hang die Abklrzung UX verwendet. Die Begriffe Usability und User Experience stehen in Re-
lation zueinander. Die User Experience richtet sich an das Nutzererlebnis vor und/oder nach
der Nutzung eines Computerinterfaces. Die Usability ist somit Bestandteil der User Experience
und wird um zwei weitere Faktoren wie Look and Feel und Joy of use erganzt. Die Usability
sorgt fur die benutzerfreundliche Bedienung, das Look and Feel fur ein attraktives Design und
der Joy of use fur SpaR bei der Anwendung.?°

USABILITY LOOK & FEEL

Funktionalitat Asthetik
Intuition Glaubwiirdigkeit

User Experience

‘ 10V OF USE

Freude

Abbildung 3: User Experience?!

Die User Experience verfolgt das Ziel, die empfundene Qualitat eines Interfaces zu optimieren.
Sei es die Wahrnehmung von Freude, SpaR oder Attraktivitat einer Website.??

13 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 119
14 vgl. Boll (2015), S. 75

15 yvgl. Boll (2015), S. 132

16 vgl. Jacobsen (2011), S. 217

17vgl. Ippen (2016), S. 36

18 vgl. Hahn (2015), S. 118

19 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 670

20 ygl. Hahn (2015), S. 129 f.

21 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 130
22 ygl. Robier (2016), S. 19
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2.1.3 User Journey

.Der Begriff Customer Journey bezeichnet die Reise (engl. Journey) eines potenziellen Kun-
den Uber verschiedene Kontaktpunkte mit einem Produkt, Marke oder einem Unternehmen,
bis er eine gewlinschte Zielhandlung durchfiihrt.“?® Mit dem Begriff User Journey (dt.: Nutzer-
reise, Nutzer Expedition) ist die Reise eines Nutzers auf einer Website zu verstehen. Der Be-

griff User Journey wird in der nutzerorientierten Gestaltung verwendet, um herauszufinden ob
ein Nutzer effizient und effektiv sein Ziel erreicht.?*

INDIVIDUELLE THERAPIEPLANE
FUR IHRE PATIENTEN.

EINFACH. SCHNELL. ONLINE

Jetzt kostenlos testen

ANGEBOT ERWEITERN

Erweitern Sie |hr Leistungsspektrum und bieten
Sie Ihren Patienten bestmdogliche nachhaltige Betreuung

UNTERSTUTZEN SIE DEN HEILUNGSVERLAUF
MIT GEZIELTEN UBUNGEN.

,Die gezielten Ubungen aus meinen Therapien Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa.
Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus
mus. Donec quam felis, ultricie” Max Mustermann

Abbildung 4: Beispiel fiir eine Nutzerfiihrung®

Im Zusammenhang mit der Usability ist die User Journey bedeutend, da es wichtig ist seine

Zielgruppen zu kennen und die Informationen dementsprechend auf diese abgestimmten Zie-
len, Erwartungen und Wiinschen aufzubauen.?®

23 ygl. Onlinemarketing-Praxis (0.J.): www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/customer-journey, zuletzt
gepruft am 20.10.2016

24 vgl. Experience UX (0.J.): http://www.experienceux.co.uk/fags/what-are-user-journeys/, zuletzt ge-
pruft am 20.10.2016

25 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 172

26 Experience UX (0.J.): http://www.experienceux.co.uk/fags/what-are-user-journeys/, zuletzt geprift
am 20.10.2016
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Website
aufrufen
|
Klick auf einen & — Lust auf L NEIN Suchen-Feld
Bereich stobern? gefunden?

Klick auf einen
Unterbereich

Abfrage
eintippen

Vernlinftiges NEIN Bessere
Ergebnis? ' Abfrage

Ergebnis nach
passenden Treffern
tberfliegen
|

‘ JA :
FAST f
g ‘ o NOCH NICHT

TOTAL ‘

FRUSTRIERT? ‘
g * JA Gefunden? NEIN . g
JA

WEBSITE ZUFRIEDEN NASE VOLL?
VERLASSEN

NEIN

JA
Sicher im richtigen Nach dem Gesuchten
Bereich zu sein? umsehen

NOCH NICHT rNEIN

JA

WEBSITE UNZUFRIEDEN
VERLASSEN

Abbildung 5: Beispiel fiir eine User Journey?”

2.1.4 User Centered Design

Der Begriff User Centered Design (dt.: nutzerorientierte Gestaltung, benutzerzentriertes De-
sign, anwenderbezogenes Design), im weiteren UCD, wird als Entwicklungsprozess verstan-
den, bei dem der Nutzer im Mittelpunkt des Webangebotes steht. Ein zentrales Element des
UCD ist die ,kontinuierliche und iterative Vorgehensweise®, mit dem das regelmafige Testen
in Verbindung steht.?® Zentrales Element ist die Ausrichtung von qualitativ hochwertigem Inhalt
an die Anforderung der Zielgruppe. Der Benutzer steht somit im Mittelpunkt aller Aktivitaten
der Web-Usability Optimierung.?®

Der oben genannte Entwicklungsprozess lasst sich in vier Phasen einteilen. Diese bestehen
aus Analyse, Konzeption, Umsetzung und Betrieb und werden spater nadher betrachtet. In den
Prozess lassen sich Usability-Evaluierungsmethoden zuordnen.

2.1.5 Conversion

Unter conversion (dt.: Konversion, Umwandlung, Konvertierung) wird im Marketing ,eine ge-
wiinschte, messbare Handlung, die von einem Benutzer durchgefiihrt wird, verstanden.“® Der
Begriff conversion-rate oder die Abkirzung CR (dt.: Konversionsrate, Umwandlungsrate, Um-
wandlungsquote) ist eine ,wichtige Kennzahl zur Messung des Werbeerfolgs und der Effizienz
einer Website.“!

Die conversion-rate optimization (dt.: Optimierung der Konversionsrate, Abkirzung CRO) ist
als Prozess zu verstehen und befasst sich mit MaRRnahmen, die die conversion-rate der Webs-
ite steigern.

27 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Krug (2014), S. 60

28 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 121 f.

29 yvgl. Hahn (2015), S. 39

30 Diweke und Rabsch (2011), S. 600

31 Onlinemarketing-Praxis (0.J.): www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/conversion-rate-konversion-
rate-umwandlungsrate, zuletzt gepruft am 25.08.2016
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2.1.6 Accessibility

Mit Accessibility (dt.: Barrierefreiheit, behindertengerecht) ist im Online-Marketing gemeint,
dass Websites auch fir Menschen mit kdrperlichen Beeintrachtigungen nutzbar gemacht wer-
den. Der Begriff setzt sich zusammen aus access (dt.: Zugang, Zugriff) und ability (dt.: M6g-
lichkeit).3?

Das World Wide Web Consortium (W3C) hat 1999 die ersten Web Content Accessibility Gui-
delines (WCAG) verdffentlicht. Das WCAG 2.0 ist die aktuelle, tUberarbeite Version mit Richt-
linien fur barrierefreie Webinhalte. In diesen Richtlinien werden Empfehlungen gegeben, um
Webinhalte barrierefrei zuganglich zu machen. Die WCAG 2.0 sind nach den vier POUR-Prin-
zipien aufgebaut:

preceivable wahrnehmbar
operable bedienbar
understandable verstandlich

robust zugriff muss mit allen Geraten maoglich sein

Abbildung 6: POUR-Prinzip33

2.1.7 Performance

sPerformance-Marketing bezeichnet im Onlinemarketing eine Strategie, bei der Marketing-
MalRnahmen zu messbaren Reaktionen fuhren (engl. Performance = Leistung). [...] Die Er-
folgsmessung im Performance-Marketing findet im Online-Marketing Gber das Web-Control-
ling statt.“** Der Begriff Performance (dt.: Leistung) ist im Web-Kontext nicht eindeutig defi-
niert, wird aber haufig mit der Ladezeit einer Website in Verbindung gebracht. Je schneller
eine Seite geladen wird, desto positivere Auswirkung hat sie auf den Benutzer und desto be-
nutzerfreundlicher ist sie.® Besonders im Zusammenhang mit Onlineshops hat eine hohe La-
dezeit gravierende Folgen. Laut einer Studie zur Verbraucherbefragen, die Fuchs zitiert, bre-
chen Online-Kunden nach lediglich drei Sekunden ab, falls eine Seite nicht geladen wird. Dem
stimmen fast zwei Drittel (65%) zu. Die Absprungrate, aufgrund schlechter Ladezeitgeschwin-
digkeit, hat wiederum Auswirkungen auf die zuvor erwéahnte conversion-rate.®

Auch im Zusammenhang mit der Suchmaschinenoptimierung hat die Ladezeit eine enorme
Wirkung und tragt ebenfalls zur Qualitat und dem Ranking einer Website bei.?” Diverse Fakto-
ren beeinflussen die Performance und Ladezeit der Website. Unter anderem ist die Verbin-
dungszeit (Server Connection time) wichtig. Anhand dieser Kennzahl kann festgestellt werden,
welche Leistung die Website besitzt. Des Weiteren ist der Wert ,Time to First Byte (TTFB)*
relevant. ,Dieser Wert zeigt die Anzahl an Sekunden bis der Crawler den ersten Byte vom
Server erhalten hat. Die Time to First Byte ist eine allgemeingultige Metrik fur die Server Per-
formance.“® Ein weiterer Faktor ist die Ladezeit (Page Load time). ,Die Page Load Time zeigt
fur jede URL die aktuelle Ladezeit an. Genauer gesagt die Zeit, die zwischen dem Abschicken

32 ygl. Duweke und Rabsch (2011), S. 670

33 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Jacobsen (2011), S. 283

34 Onlinemarketing-Praxis (0.J.): www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/performance-marketing, zu-
letzt geprift am 01.09.2016

35 vgl. Krug (2014), S. 154

36 vgl. Fuchs (2015): http://t3n.de/news/wahre-konversionskiller-lange-594340/, zuletzt geprift am
01.09.2016

37 vgl. Duweke und Rabsch (2011), S. 578

38 OnPage.org GmbH (0.J.): de.onpage.org/knowledge-base/tutorials/loading/, zuletzt geprift am
19.09.2016
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der Anfrage bis zum Herunterladen des Inhaltes vergangen ist. Dieser Wert ist unter anderem
als Performance bekannt und stellt ein wichtiges SEO-Kriterium dar.“*® Auf OnPage.org wird
der Wert der Ladezeit wie folgt bewertet: schnell (Ladezeit <1.0 Sekunde), ok (Ladezeit 1.0-
2.0 Sekunden), langsam (Ladezeit 2.0-4.0 Sekunden), sehr langsam (Ladezeit 4.0-10.0 Se-
kunden), Timeout (Ladezeit >10.0 Sekunden).*° Darliber hinaus ist eine Website-Komprimie-
rung mit Hilfe des sogenannten Formats gzip maoglich. Der Browser kann alle fir das Ren-
dering der Seite benotigten Daten schneller vom Server herunterladen.** Berticksichtigt man
diesen Aspekt, dann wird deutlich, dass die Ladezeit maf3geblich durch die Grol3e der Daten
auf der Website bestimmt wird. Dazu gehoren beispielsweise die Grol3e von Bild- und Video-
materialien.

2.1.8 Informations-Architektur

Eine Informations-Architektur oder die Abkirzung IA (engl.: information-architecture) be-
schreibt den strukturierten Aufbau eines Informationssystems, organisiert deren Inhalte und
kennzeichnet diese. Uberwiegend wird dieser Begriff bei der Entwicklung von Websites ver-
wendet. Hierbei ist der deutsche Begriff weit verbreitet und wird im deutschsprachigen Raum,
gegeniber dem englischen, bevorzugt.

Drei Aspekte bestimmen, im Zusammenhang mit der Benutzerfreundlichkeit, den Erfolg der
Informations-Architektur einer Website: die Inhalte, die Benutzer und der Nutzungskontext. Ziel
der Informations-Architektur ist die Inhalte und Informationen einer Website zu organisieren
und hierarchisch nach Themenblécken zu strukturieren.

Strukturmaoglichkeiten

Websites lassen sich grundsatzlich in zwei unterschiedliche Strukturen gliedern, in einer
Baumstruktur oder linear (vgl. Abbildung7).

Baumstruktur Lineare Struktur
Abbildung 7: Baumstruktur und lineare Struktur®?

Die lineare Struktur wird in den meisten Fallen bei kleineren, weniger komplexen Websites mit
reduzierten Informationen eingesetzt. Es gibt einen klaren Start sowie Endpunkt der Website
und es kann jeweils nur vor- oder zuriick-navigiert werden.*® In den letzten Jahren wurde ver-
mehrt der Begriff OnePager fur die lineare Struktur verwendet. OnePager eignen sich bei-
spielsweise flir Websites von kleinen Agenturen, Dienstleistern, fir spezielle Produktinforma-
tionen oder lineares Storytelling.*

39 OnPage.org GmbH (0.J.): de.onpage.org/knowledge-base/tutorials/loading/, zuletzt geprift am
19.09.2016

40 ygl. OnPage.org GmbH (0.J.): de.onpage.org/knowledge-base/tutorials/loading/, zuletzt geprift am
19.09.2016

41 Ebenda OnPage.org

42 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Thissen (1999), S. 25

43 vgl. t3n-Redaktion (2013): t3n.de/news/one-page-design-webdesign-trend-471366/, zuletzt geprift
am 23.09.2016

44 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 32
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Um komplexe Websites mit vielen Informationen darzustellen eignet sich hingegen die Baum-
struktur. Bei den meisten Onlineshops und Websites wird diese Struktur aufgrund Ihrer viel-
seitigeren Moglichkeiten bevorzugt.*® Bei der Baumstruktur wird wiederum zwischen einer fla-
chen und einer tiefen Struktur unterschieden (siehe Abbildung8).

% hﬁﬁ:hﬁﬁ

flache Struktur

tiefe Struktur
Abbildung 8: Tiefe und flache Navigationsstruktur im Vergleich*®

Eine flache Informations-Architektur hat viele horizontale Auswahlmdéglichkeiten, jedoch we-
nige Gliederungsebenen. Der Benutzer hat somit eine grof3e Auswahl an Klickmdglichkeiten
und gelangt schnell zum Inhalt. Eine tiefe Informations-Architektur hat hingegen viele vertikale
Gliederungsebenen und wenig Auswahimdglichkeiten. Ein Benutzer kann so tief in die Inhalte
weiterklicken, ist schneller in der ersten Auswahl, bendtigt jedoch mehr Klicks, um zu den In-
halten zu gelangen.*’

Aufbau und Struktur

Im Zusammenhang mit der Web-Usability und dem Aufbau der Informations-Architektur ist es
ratsam Konventionen in der Webgestaltung einzuhalten.*® Ein vertrauter Seitenaufbau ermog-
licht den Anwendern eine einfache und schnelle Orientierung, um zu den gesuchten Inhalten
zu gelangen. Zu den wichtigsten Konventionen gehdren unter anderem die Kategorisierung in
Header-, Inhalts- und Ful3zeilen-Bereich. Im Header-Bereich ist es Uiblich, dass das Logo oben
links steht und mit einem Link zur Startseite versehen ist. Zudem befindet sich die Suchfunk-
tion meistens in der rechten, oberen Seite in der sogenannten Metanavigation und wird eben-
falls von den Besuchern an dieser Stelle erwartet.*° Die Hauptnavigation befindet sich in den
meisten Websites oben rechts oder langs an der linken Seite der Website.>° Der Footer, auch
FuRzeilen-Bereich genannt, befindet sich immer am Ende einer Website.>* Zwischen Header
und Footer befindet sich der Inhaltsbereich, welcher je nach Unterseite der Website in seiner
Darstellung variieren kann.

Nachfolgende Darstellungen eines Seitenaufbaus stellen mogliche Empfehlungen fur die An-
wendung dar. Je nach Inhalt und Ziel einer Website kann der Seitenaufbau variieren und ein
differenzierter Seitenaufbau besser geeignet sein.

45 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 31

46 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 185
47 vgl. Hahn (2015), S. 185

48 vgl. Krug (2014), S. 32

49 vgl. Boll (2015), S. 77

50 vgl. Krug (2014), S. 30

51 vgl. Hahn (2015), S. 198 f.
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Metanavigation

- HEADER

Hauptnavigation

Inhaltsbereich CUN-I-EN-I-

FOOTER

Abbildung 9: Typischer Seitenaufbau einer Website>2

Eine Startseite und die Unterseiten einer Website unterscheiden sich in der Anordnung des
Inhaltsbereichs. Bei einer Startseite gibt es in den meisten Fallen ein grof3es Bild mit einer
Uberschrift, eine Untertberschrift und einem Button zur Weiterleitung an den Inhaltsbereich.
Zusatzlich bietet die Startseite die Moglichkeit wichtige Inhalte der Website in sogenannten
»Teaserblocken« zu bewerben. Dabei wird zwischen »above the fold« und »below the fold«
unterschieden. Elemente welche »below the fold« liegen, werden erst durch das Scrollen nach
unten sichtbar, sind somit im ersten Moment im nicht-sichtbaren Bereich der Nutzer. Unter fold
ist der deutsche Begriff Falz zu verstehen.®® Der Falz ist dabei abhangig von BildschirmgroRRe
und Browserfenster. Je nach Bildschirmauflésung variiert die Position des Falzes und dement-
sprechend sind mehr oder weniger Inhalte zu sehen.>*

52 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 297
53 vgl. Reiss und Lambrich (2014), S. 145
54 vgl. Ebenda, S.147
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Loga Metanavigation

Hauptnavigation

GROBE HEADLINE o

SUBLINE & BUTTON

ABOVE THE FOLD

Flexibler Bereich je nach Bildschirmauflosung

TEASERBLOCK TEASERBLOCK TEASERBLOCK BELOW THE FOLD

FuBleiste

Abbildung 10: Typischer Seitenaufbau einer Startseite>®
Klassifizierung

Die Website-Struktur, oder auch Klassifizierung, teilt die Website in logische Bereiche auf und
setzt die Inhalte in Beziehung zueinander. Sie unterscheidet sich dabei von der Navigations-
struktur, da die Website-Struktur alle Inhalte, und nicht nur die Navigation, der Seite struktu-
riert.% In der Literatur wird die Struktur in Form von Sitemaps als ,Uberblick tiber das Weban-
gebot“ beschrieben ,indem sie die Struktur in Form von Ubersichtsgrafiken oder strukturierten
Listen mit Textlinks visualisieren.“®’

Navigationsarten / Navigationskonzept

Merkmale einer guten Navigation sind, dass die Navigation intuitiv bedient werden kann, ver-
standlich ist und konsistent verwendet wird. Zudem soll die Navigation ,zu den Zielen, Erwar-
tungen und dem Verhalten der Nutzer” passen. Die Inhalte sollen auf unterschiedlichen Wegen
erreicht werden.%® Es konnen primar folgende Navigationsarten unterschieden werden: Haupt-
navigation (globale Navigation, persistente Navigation), Subnavigation, Metanavigation, Foo-
ter (dt. Ful3zeile) und Suchfunktion. Das Schaubild verdeutlicht den klassischen Aufbau des
Header-Bereichs einer Website.

55 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 344
56 vgl. Duweke und Rabsch (2011), S. 538

57 Eberhard-Yom (2010), S. 41 f.

58 Thissen (1999), S. 65
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Website- o Metanavigation — Anmelden | Kontakt | | Q | — Suchfeld
Kennung .
Home Produkte News Service Uber XYZ

l |
[

Hauptnavigation

Abbildung 11: Klassischer Aufbau des Header-Bereichs>®

Das Logo bildet die Website-Kennung auf einer Website. Es ist tblich, dass das Logo als Link
zur Startseite fungiert. Die Hauptnavigation, auch globale oder persistente Navigation genannt,
zahlt zu den wichtigsten Elementen der Navigation, bildet die oberste Ebene der Navigations-
struktur und ist elementarer Bestandteil von Websites mit einer Baumstruktur.®® In Abbildungl
bilden ,Home, Produkte, News, Service und Uber XYZ* die Hauptnavigation. Eine erwartungs-
konforme Platzierung der Hauptnavigation befindet sich oben rechts oder auf einigen Websites
auch an der linken Seite.®* Usability-Experten stiitzen sich beim Aufbau einer Navigation auf
den US-amerikanischen Psychologen George Armitage Miller, der 1956 seine Untersuchung
zur Informationsverarbeitung veroffentlichte. Die dargelegte »Millersche Zahl« gibt an, wie
viele Elemente (,chunks®) ein Mensch gleichzeitig im Kurzzeitgedachtnis behalten kann. Laut
den Untersuchungen von Miller wird diese Zahl als die ,magische Sieben® bezeichnet. Ein
Mensch kann somit sieben plus minus zwei Informationen verarbeiten. %2 Konzerne wie
Bosch,® Daimler,%* Zalando,® Aldi®® oder e.on® und viele weitere Unternehmen orientieren
sich bei der Anzahl der Navigationselemente — sowohl in einem Onlineshop als auch auf der
Unternehmenswebsite — an dieser Zahl. Anhand der Vielzahl an erfolgreichen Gro3unterneh-
men kann behauptet werden, dass es sinnvoll sein kann, sich an diesem Prinzip der »magi-
schen Sieben« zu orientieren.

Unterdessen verandert sich die Hauptnavigation im responsiven Design und im mobilen Kon-
text des Ofteren in ein Icon (sogenanntes Toggle-Meni oder Hamburger-Menii), bestehend
aus drei waagerechten, parallel zueinander positionierten Strichen. Die Inhalte und Navigati-
onselemente des Menis werden erst bei einem Klick sichtbar.5® Hauptsachlich wird dieses
Menu von der jungeren Zielgruppe und den web-affinen Personen wahrgenommen. Pernice
und Budiu zeigen mit unterschiedlichen Tests, dass Hamburger-Menus im Hinblick auf Usabi-
lity-Faktoren insbesondere in der Desktop-Anwendung ungeeignet sind. Vorteile sind zwar die
minimalistische, asthetisierte Darstellung, allerdings birgt dieses Menl im Hinblick auf Usabi-
lity-Faktoren einige Schwachstellen. Diese Art des versteckten MenUs ist nicht sofort identifi-
zierbar, wirkt unscheinbar und wird daher haufig Ubersehen. Transparenz und Informations-
tiefe fehlen. Zudem besitzt diese Navigationsart eine deutlich schlechtere Benutzerfreundlich-
keit als sichtbare Navigationselemente. Ein Nutzer muss explizit das Navigationselement aus-

59 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Krug (2014), S. 66
60 Hahn (2015), S. 299 f.

61 Krug (2014), S. 30

62 vgl. Miller (1956): psycnet.apa.org/index.cfm?fa=buy.optionToBuy&id=1957-02914-001, zuletzt ge-
prift am 12.09.2016

63 www.bosch-home.com

64 www.daimler.com

65 www.zalando.de

66 www.aldi-sued.de

87 www.eon.com

68 vgl. Ippen (2016), S. 120 f.

11/27



Hochschule Offenburg Web-Usability Optimierung:
) offenburg.university Nutzerorientierte Gestaltung von Internetpréasenzen

wahlen, damit Inhalte sichtbar werden. Inhalte werden vorenthalten und der dadurch er-
schwerte Interaktionsfluss ist im Hinblick auf Usability-Faktoren als kontraproduktiv zu bewer-
ten.®® Die Navigation im klassischen Sinne, mit einer horizontalen und erwartungskonformen
Platzierung sowie transparenten Inhalten ist daher dem Hamburger-Menu vorzuziehen. Mit
Hilfe einer sogenannten Sticky Navigation bleibt die Hauptnavigation bei der Desktop-Anwen-
dung auch beim Scrollen nach unten stehen. Laut einer Studie, lasst sich eine Website damit
bis zu 22% schneller bedienen.”

Eine Subnavigation wird auf sehr vielen Websites mittels Dropdown-Meni aus der Hauptnavi-
gation dargestellt.”* Hierbei kann zwischen einer addierenden Navigation, einer reduzierenden
Navigation, einer subtrahierenden Navigation und einer Registernavigation mit und ohne Layer
unterschieden werden. ,Bei der addierenden Navigation bleiben die Inhalte aller gedffneten
Unterrubriken sichtbar.“”? ,Bei der reduzierenden Navigation werden die nicht geklickten
Rubriken ausgeblendet.“”® ,Klickt der Nutzer auf eine Unterrubrik, dann rutscht diese in den
obersten Bereich der Navigation.“’* ,Register (auch Reiter genannt) werden haufig verwendet,
um die Hauptrubriken des Angebots anzuzeigen. [...] Eine weitere beliebte Variante ist die
Kombination mit Layern [...]. Per Mouse-Over wird die erste Sortiments-Ebene im Uberblick
dargestellt und kann vom Nutzer direkt angesteuert werden.“’® Eine weitere Variante zur An-
ordnung der Subnavigation ist die Platzierung auf der linken Seite neben dem Inhaltsbereich.

Wie in Abbildung 11 zu sehen ist, bilden ,Anmelden®, ,Kontakt und das ,Suchfeld“ die Me-
tanavigation. Hier werden Links untergebracht, welche nicht Teil des Inhaltes auf der Website
sind. Haufig werden diese Navigationsinhalte als Serviceinhalte bezeichnet. Hierzu gehodren
beispielsweise: Login-Bereich, ein Suchfeld sowie eine Sprach- und Landerauswahl.

Bei der Sprach- und Landerauswahl gilt es zu beachten, dass die aktuelle Sprache und das
Land deutlich markiert werden. Abh&ngig von der Anzahl der Sprachversionen, kdnnen die
Inhalte mittels Pull-down-Menu angezeigt werden.” Die Suchfunktion ist ein weiteres wichti-
ges Element, welches auf jeder Website erscheinen sollte. Die Platzierung des Suchfeldes ist
konventionell oben rechts. Ein Suchfeld ist jedoch nur hilfreich, wenn der Nutzer die relevanten
Informationen findet. Hierbei empfiehlt sich, dass alternative Sortier- und Filterungsmdglich-
keiten angeboten werden. Angabe von Titel, Fundort, Aktualisierungsdatum und Dateityp so-
wie eine Kurzbeschreibung zum Inhalt sind ebenfalls zu empfehlen.””

Eine weitere wichtige Navigationskategorie bildet der sogenannte Footer (dt. Ful3zeile). Hier
werden alle relevanten Inhalte fir den Nutzer wie beispielsweise die Hauptnavigationspunkte,
weitere wichtige Inhalte, Metanavigation, Kontaktdaten, Social Media Links wiederholt.”

69 vgl. Pernice und Budiu (2016): www.nngroup.com/articles/hamburger-menus/, zuletzt gepriift am
23.09.2016

O vgl. Ippen (2016), S. 116

“tvgl. Hahn (2015), S. 196 f.

72 Eberhard-Yom (2010), S. 33 f.

73 Eberhard-Yom (2010), S. 34 f.

74 Eberhard-Yom (2010), S. 35

75 Eberhard-Yom (2010), S. 36 f.

76 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 107
77 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 109
78 vgl. Hahn (2015), S. 198 f.
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Kennzeichnung und Orientierungshilfen

Es mussen eindeutige Orientierungselemente auf einer benutzerfreundlichen Website enthal-
ten sein. Im Folgenden werden diese Elemente néher beleuchtet. Der Nutzer sollte somit im-
mer wissen wo er sich befindet und wohin er gehen kann. Zusétzlich sollen die Texte sowohl
im gestalterischen als auch inhaltlichen Kontext tGibersichtlich strukturiert werden. Dazu gehort
die Gliederung in Abséatze sowie den Einsatz von Zwischeniberschriften.”

Fir Eberhard-Yom sind Orientierungshilfen: farbliche Hervorhebung, der Einsatz eines Seiten-
titels, eines Surfpfades oder die Farbkodierung. Die farbliche Hervorhebung soll dem Nutzer
Orientierung zum aktuellen Standort geben. Der Seitentitel gibt zusatzlich an, auf welcher
Seite sich der Nutzer befindet und welchen Inhalt er erwarten kann, dieser ist dabei im oberen
Inhaltsbereich positioniert und soll sich im besten Fall etwas vom reinen Inhalt abheben. Der
Surfpfad, auch Breadcrumb-Pfad genannt, erméglicht es dem Nutzer den bisherigen Naviga-
tionspfad zurtickzuverfolgen, und somit ohne Probleme ein oder mehrere Schritte zurlick zu
springen. Zwischenschritte sollten dabei im besten Fall unterstrichen werden, damit sie als
Hyperlinks wahrgenommen werden. Zudem sollten die Inhaltsbereiche mit Pfeilen (>) getrennt
werden, diese eignen sich besser als ein Slash (/) oder ein Trennstrich (]).2° Der aktuelle
Standort wird dabei durch eine farbliche Hervorhebung oder aber auch durch eine Fettung
hervorgehoben. 8!

2.2 VORSTELLUNG DER METHODEN FUR DIE USABILITY EVALUIERUNG

Im folgenden Abschnitt werden die gangigsten Methoden der Usability-Evaluierung vorgestellt.
Usability Evaluierungsmethoden und die Kommunikationsforschung verfolgen die grundlegen-
den Ziele, eine Website zu optimieren und Wirkungs- und Erfolgskontrolle zu betreiben. Bei
der Usability Evaluierung wird prinzipiell nach drei Kategorien unterschieden: Usability Evalu-
ierung vor, wahrend oder nach einer MaRnahme. Sie verfolgt das Ziel Probleme in der Nutz-
barkeit und Nutzerorientierung zu erkennen, Schwachstellen und Unklarheiten der Usability-
Schwachstellen zu identifizieren, um anschlieend Handlungsempfehlungen fiir die Konzep-
tion abzuleiten. Usability-Evaluierungsmethoden stellen iterative, fortlaufende Optimierungs-
prozesse dar. Diese werden fortlaufend durchgefuhrt, um konkrete Handlungsempfehlungen
und Optimierungspotenziale zu entdecken. Der iterative Test-Prozess lasst sich in folgende
vier Punkte eingliedern: Vorbereitung, Durchfiihrung, Analyse, Optimierung.

WEBSITE-KONZEPTION \ WEBSITE PROTOTYP \ WEBSITE ONLINE \
x Vorbereitung \ I \ I \

Optimierung TEST Durchfiihrung TES TEST

oA

Abbildung 1: Iteratives Testens?
Einen Uberblick tiber relevante Usability Evaluierungsmethoden bietet Tabelle 11. Die unter-
schiedlichen Evaluierungsmaf3nahmen lassen sich den einzelnen Phasen des User Centered

79 vgl. Thissen (1999), S. 78

80 Eberhard-Yom (2010), S. 43

81 vgl. Duweke und Rabsch (2011), S. 553 f.

82 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Duweke und Rabsch (2011), S. 663
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Design Prozesses zuordnen: Analysephase, Konzeptionsphase, Umsetzungsphase und Be-
trieb.

METHODEN ANALYSE KONZEPTION UMSETZUNG BETRIEB
Usability-Test im Labor v v v v
Asynchroner Remote Usability-Test 4 v v v
Synchroner Remote Usability-Test v v v
Expertenbasierte Evaluation 4 v v
Onsite-Befragung v

Panelbefragung v v
Eyetracking v v v
Web-Controlling v v
Card-Sorting v

Multivariate Tests v v
Fokusgruppen v

Paper Prototyping v

Tabelle 1: Uberblick der Usability Evaluierungsmethoden®3

Exemplarisch werden im folgenden Abschnitt die Methoden Usability-Tests, Card-Sorting und
Paper Prototyping naher erlautert.

Methode: Usability-Test

Ein Usability-Test kann klassisch in einem Labor als asynchroner oder als synchroner Remote-
Usability-Test durchgefiihrt werden. Sowohl der klassische Usability-Test als auch der syn-
chroner Remote-Usability-Test lassen sich laut Eberhard-Yom der qualitativen Forschungs-
methodik zuordnen. Lediglich der asynchrone Remote-Usability-Test ist sowohl quantitativ als
auch qualitativ.®* Laut Nielsen wird bereits mit einer Anzahl zwischen fuinf und acht Probanden
ein aussagekraftiges Ergebnis, mit 75% der identifizierten Usability-Probleme erreicht. Zudem
vertritt er die Meinung, dass nicht mehr Probanden rekrutiert werden sollten, da dies lediglich
eine Verschwendung eigener Ressourcen bedeutet und wenig weitere Usability-Probleme
identifiziert werden kénnten.®

Die Usability-Tests lassen sich dabei in folgende Phasen einteilen: Vorbereitungsphase, Test-
phase, Auswertungsphase und Optimierungsphase.® Der typische Ablauf der Testphase ei-
nes Usability-Testes kann dabei wie folgt aussehen. Im ersten Schritt werden die Testteilneh-
mer begrif3t und ihnen fur die Teilnahme gedankt. Anschliel3end stellt sich der Projektleiter
kurz vor. Darauf folgend werden Vorgehensweise sowie Ziel und Testablauf vorgestellt. Unter
anderem muss dabei die Einverstandniserklarung des Probanden zur Aufnahme des Testes
eingeholt werden. AnschlieBend werden einleitende Fragen an den Probanden gestellt. Im
Anschluss kann der eigentliche Test beginnen. Hierbei werden die unterschiedlichen Testsze-
narios vorgestellt und die Reaktionen der Probanden von vom Projektleiter notiert. Nach dem

83 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Beschnitt (0.J.): www.onlinemarketing-praxis.de/web-usabi-
lity/usability-test-16-methoden-zur-messung-der-usability, zuletzt gepriift am 25.08.2016

84 yvgl. Eberhard-Yom (2010), S. 136 - 138

85 vgl. Nielsen (2000): www.nngroup.com/articles/why-you-only-need-to-test-with-5-users/, zuletzt ge-
pruft am 16.09.2016

86 vgl. Duweke und Rabsch (2011), S. 646
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Test werden zusatzlich Abschlussfragen gestellt und ein allgemeines Feedback zur Testrunde
eingeholt. Der Projektleiter sichert abschlieRend alle Testunterlagen und legt diese ab.8’

Mit dem Usability-Test kénnen akute Probleme in der Nutzbarkeit und somit auch Ursachen
und Probleme identifiziert werden. Auch die Uberprifung des Designs oder der Informations-
Architektur sowie Interaktionsprozesse konnen identifiziert werden. Werden die Usability-
Tests mit echten Zielgruppen durchgefuhrt, kbnnen Verbesserungsvorschlage aus Sicht der
Zielgruppe aufgenommen werden. Des Weiteren ist eine Durchfiihrung des Testes in allen
Phasen des UCDs mdglich.® Ein Nachteil des Usability-Tests ist die Dauer einer Sitzung, wel-
che zwischen 60 bis 120 Minuten dauern kann, hinzu kommt die Zeit fir die Auswertung. Daher
ist der Test zwar sehr aufschlussreich, aber auch sehr zeit- und personalintensiv.® Die folgen-
den Arten lassen sich unterscheiden:

e Usability-Test im Labor

e Synchroner Remote-Usability-Test

e Asynchroner Remote-Usability-Test

e Do-it-yourself-Usability-Test
Methode: Card Sorting

Card Sorting ist eine quantitative Messmethode, die im Idealfall mit der Zielgruppe durchge-
fuhrt wird. Die Methode wird zu Beginn der Konzeptionsphase angewendet. Ziel des Card
Sorting ist es die Inhalte aus Sicht der Zielgruppe zu sortieren und unterschiedlichen Rubriken
zuzuordnen. Das Ergebnis ist eine Informations-Architektur einer Website aus Nutzersicht,
beispielsweise in Form einer Sitemap, mit allen relevanten, nutzerorientierten Inhalten und
Kategorien. Vorteil der Methode ist, dass Informationen aus Nutzersicht strukturiert werden.
Zudem ist die Methode einfach in der Anwendung. Des Weiteren wird kein Prototyp bendétigt.
Eine Herausforderung stellt lediglich die Rekrutierung realer Zielgruppen zur Teilnahme an
dieser Evaluierungsmethode dar.

Methode: Paper Prototyping

,Die zentralen Website-Elemente (z.B. Navigationselemente, Texte, Bilder) werden auf Papier
aufgezeichnet, ausgeschnitten und auf einem Papier, das die Website darstellt, wieder ange-
ordnet.“ Anhand des Papier-Prototyps kénnen unterschiedliche Funktionen mit acht bis zehn
Testpersonen getestet werden. Unter anderem kdnnen die Platzierungen und die erwartungs-
konformen Reaktionen der Seite sowie die Darstellung der Inhalte getestet werden. Eine
Starke des Paper Prototypings ist, dass die Website mit ersten Papier-Scribbels kostenglnstig
getestet werden kann, ohne viel Geld in die Programmierung zu investieren. Dies geschieht
im besten Fall in der frihen Konzeptionsphase. Wahrend des Tests kdnnen zudem die Ele-
mente beliebig verschoben werden oder notfalls weitere Elemente hinzugeftigt werden.%!

87 vgl. Miller (0.J.): www.onlinemarketing-praxis.de/web-usability/online-usability-test-und-moderierter-
usability-test-in-der-praxis, zuletzt gepruft am 26.09.2016

88 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 136 f.

89 vgl. Mdller (0.J.): www.onlinemarketing-praxis.de/web-usability/online-usability-test-und-moderierter-
usability-test-in-der-praxis, zuletzt gepruft am 26.09.2016

%0 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 135

%1 vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 133 f.
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2.3 USER-CENTERED DESIGN PROZESS

Sobald eine Website nicht mehr den Standards entspricht, das Design oder die Technik ver-
altet ist, Besucherzahlen sinken oder Nutzer neue Features erwarten, ist es ratsam einen Web-
Relaunch in Betracht zu ziehen. Wie oben beschrieben, kann die nutzerzentrierte Gestaltung
anhand eines Prozesses beschrieben werden.®? ,Beim User Centered Design wird die Sicht-
weise des Nutzers systematisch ab den friihen Entwicklungsphasen durch verschiedene em-
pirische Erhebungsmethoden erfasst. Jedes Web-Projekt lasst sich in vier Phasen unterteilen:
Analyse, Konzeption, Umsetzung, Betrieb.“®* Sowohl das Testen, als auch das Optimieren
sind als iterative Prozesse zu verstehen.®*

01 02

PROJEKTMANAGEMENT & ANALYSE
PLANUNGSPROZESS
Evaluate 03

KONZEPTION

Beta Launch FROZESS

PRODUCT 05
LAUNCH BETRIEB

Abbildung 13: UCD-Prozess®®

Die Usability-Evaluierungsmethoden kénnen den Projektphasen Analyse, Konzeption, Umset-
zung und Betrieb zugeordnet werden.%

. Rang 1: Usability hat hohe Bedeutung Rang 2 . Rang 3 . Rang 4: Usability hat kaum Bedeutung

analyse. |
onzeption |

Umsetzung. [ 0
cetic [N O
0 20 40 60 80 100

Abbildung 14: Bedeutung von Usability bezogen auf den User-Centered Design Prozess®”

92 vgl. Hahn (2015), S. 39

9 Eberhard-Yom (2010), S. 143-146

%4 vgl. Diweke und Rabsch (2011), S. 30

9 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Eberhard-Yom (2010), S. 122

% vgl. Eberhard-Yom (2010), S. 122

97Eigene Darstellung, in Anlehnung an Wilhelm und Beschnitt (0.J.): www.eresult.de/fileadmin/Down-
loads/downloads/UP08-Praxistauglicher%20Usability-Engineering-Prozess_final.pdf, zuletzt gepruft
am 30.09.2016
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2.3.1 Projektmanagement und Planungsprozess

Bevor ein UCD-Prozess durchgefuhrt werden kann, missen Eigenschaften, Verantwortlich-
keiten und Meilensteine der Web-Usability Optimierung vorbereitet und ausgearbeitet werden.
Diese werden anhand eines Projektmanagement- und Planungsprozesses dargestellt. Sie be-
inhaltet die Projektdefinition, -durchfiihrung sowie den -abschluss. Sowohl organisatorische
Faktoren und Verantwortlichkeiten als auch Aufgaben-, Kommunikations-, Zeit- und Kosten-
planung werden im Projektmanagement festgehalten.

2.3.2 Analyse

In der ersten Phase des UCD wird die bestehende Kommunikations- und Ausgangssituation
eingehend analysiert. Im Vordergrund steht die Situationsanalyse, welche den aktuellen Stand
eines Unternehmens untersucht. Komponenten der Situationsanalyse im Marketing bilden die
Analyse des Marktes, der Marktteilnehmer, der Marketinginstrumente und der Umwelt.

2.3.2.1 Websiteanalyse

Im ersten Schritt wird eine ausfuihrliche Analyse der unterschiedlichen Elemente von Inhalt,
Gestaltung sowie technischen Komponenten einer Website untersucht.®® Dabei werden Inhalt-
selemente wie Header-, Inhalts- und Footer-Bereich sowie die Informations-Architektur mit den
verwendeten Navigationsarten und -stilen sowie der Art der Struktur analysiert. Des Weiteren
wird die Aufbereitung der Startseite sowie der einzelne Unterseiten ausgewertet. Zu den in-
haltlichen Komponenten gehdren aulerdem die Analyse der aufbereiteten Texte, Abschnitte
und Textbausteine sowie die Nutzerfihrung. Eine weitere Komponente bildet die Untersu-
chung der Gestaltungselemente wie SchriftgréRe und -art, Zeilenabstand und -lange sowie
Farbgebung und Bildsprache. Technische Aspekte wie Ladezeit, Conversion sowie Accessi-
bility kbnnen unter Zuhilfenahme von unterschiedlichen Online-Plattformen und -Werkzeugen
analysiert werden. Insbesondere die technische Auswertung sowie die Analyse der User Jour-
ney kann mit Hilfe der bestehenden Analytics-Daten untersucht werden.® Die ausfiihrliche
Websiteanalyse kann durch unterschiedliche Usability-Evaluierungsmethoden wie einem Usa-
bility-Test im Labor, einem asynchronen Remote Usability-Test, Onsite-Befragungen, einer
Panelbefragung, Multivariaten-Tests, Web-Controlling sowie Fokusgruppen unterstiitzt wer-
den (vgl. Kapitel 2.2).

2.3.2.2 Wettbewerbsanalyse

Neben einer ausfiihrlichen Analyse der bestehenden Website bildet eine Wettbewerbsanalyse
eine wesentliche Komponente. Die Informationsgewinnung kann nach dem Pull-Prinzip vorge-
nommen werden, indem die Website der Wettbewerber direkt analysiert wird.*

Die Wettbewerbsanalyse lasst sich der qualitativen Messmethode durch Experten und der
guantitativen Messmethode durch Nutzer zuordnen. Bei der methodischen Vorgehensweise
werden die Angebote der Wettbewerber mit den eigenen Angeboten auf unterschiedlichen
Ebenen verglichen. Damit ,kann die Positionierung des eigenen Angebots im Konkurrenzum-
feld bestimmt werden.” Des Weiteren kdnnen sogenannte Best-Practice-Beispiele gefunden
und fir die eigene Optimierung herangezogen werden.0?

%8 vgl. Meffert et al. (2015), S. 222

%9 vgl. Hahn (2015), S. 78

100 ygl. Eberhard-Yom (2010), S. 140 f.
101 ygl. Kairies (2013), S. 51

102 ygl. Eberhard-Yom (2010), S. 128
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Mit Hilfe des sogenannten Benchmarking, kann im Rahmen der Wettbewerbsanalyse nach
Vorbildern und Best-Practice-Beispielen gesucht werden. ,Benchmarking ist die Methode, ei-
gene Fahigkeiten mit denen der Konkurrenz zu vergleichen, vom Besten der jeweiligen Dis-
ziplin zu lernen und sich zum Besten bei bestimmten Leistungsmerkmalen zu entwickeln.“1%

2.3.2.3 SWOT-Analyse

Die Durchfuihrung einer SWOT-Analyse ist im Zusammenhang mit einer Web-Usability Opti-
mierung innerhalb der Analysephase hilfreich, um Anforderungen zu konsolidieren und Hand-
lungsempfehlungen abzuleiten. Der Begriff SWOT setzt sich zusammen aus Strenghts (dt.
Starken), Weaknesses (dt. Schwéachen), Opportunities (dt. Chancen) und Threats (dt. Risiken).

2.3.2.4 Ziele einer Website

Innerhalb eines Unternehmens werden unterschiedliche Unternehmensziele definiert, welche
in Ubergeordnete und Handlungsziele eingeteilt werden. Zu den tbergeordneten Zielen geho-
ren Zweck, Grundséatze, Leitlinien sowie die ldentitat eines Unternehmens. Zu den Handlungs-
zielen gehoren hingegen Unternehmensziele, Funktionsbereichsziele (z. B. Marketing), Zwi-
schenziele (z. B. Geschéftsfelder) und Unterziele (z. B. Marketing-Mix).1%* In diesem Zusam-
menhang kdnnen Website-Ziele den Unterzielen des Marketings zugeordnet werden. Sie ori-
entieren sich an den Oberzielen eines Unternehmens und im Projektmanagement kdnnen
diese mit den sogenannten SMART-Zielen definiert werden.%

S spezifisch so prazise wie moglich
messbar mit klaren Kriterien messbar
anspruchsvoll nicht zu leicht zu erreichen
realistisch nicht zu hoch angesetzt

T terminiert klare zeitliche Vorgabe

Abbildung 15: SMART-Ziele'%

SMART- als auch Marketingziele umfassen unterschiedliche Planungshorizonte, etwa kurz-
fristig, mittelfristig und langfristig. Zu den langfristigen Zielen gehéren unter anderem strategi-
sche Ziele wie beispielsweise Imagepflege und Offentlichkeitsarbeit durch ein Computerinter-
face oder eine Website. 1’

2.3.2.5 Zielgruppen einer Website

Im Rahmen der Web-Usability Optimierung steht der Nutzer im Zentrum aller Aktivitaten.%
Zielgruppen kénnen nach unterschiedlichen Kriterien ausgewahlt werden. Zum einen spielen
geografische Lage sowie Sprache der Nutzer eine Rolle. Zum anderen ist sowohl die techni-
sche Ausstattung als auch das Nutzerverhalten relevant. Des Weiteren kdnnen die Zielgrup-
pen nach neuen oder wiederkehrenden Besuchern unterschieden werden. Eine Segmentie-
rung in Mobile- und Desktop-Nutzer sowie nach sozio-demografischen Daten ist ebenfalls
maoglich.1%® Wichtig bei der Zielgruppenanalyse und der anschlieBenden Ausrichtung und Op-
timierung ist, dass alle Zielgruppen einbezogen werden und sich mit der Website identifizieren
kénnen. Im Hinblick auf die Website kann ebenfalls eine weitere Trennung von »first« und

103 Kairies (2013), S. 135 f.

104 Meffert et al. (2015), S. 228

105 ygl. Hahn (2015), S. 94

106 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 94
107 ygl. Hartleben (2012), S. 35

108 ygl. Hahn (2015), S. 39

109 Diweke und Rabsch (2011), S. 668 f.
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»heavy« Nutzern stattfinden. Hierbei wird unterschieden zwischen Personen, welche zum ers-
ten Mal die Website besuchen und Personen, welche sich haufig auf der Website befinden.!1°

Im Zusammenhang mit Web-Usability Optimierung werden h&ufig charakteristische Zielgrup-
penprofile fur eine spezifische Nutzeransprache realisiert. Man nennt die Profile, die stellver-
tretend fur Ihre Zielgruppe erstellt werden, Persona.

2.3.3 Konzeption

Die Konzeptionsphase im UCD-Prozess ist inshesondere fir Usability-Faktoren wichtig. In der
Konzeptionsphase werden Anforderungen fir eine Umsetzung konzeptioniert und in Form von
ersten Wireframes und sogenannten Mock-ups entworfen. In der anschlieBenden Umset-
zungsphase werden die Entwiirfe in Form von Scribbles von den Webdesignern in reale Ent-
wirfe transferiert. Elemente, welche zur Darstellung beitragen, sind Informations-Architektur,
Navigation und Layout sowie der Inhaltsbereich mit diversen Komponenten wie Bildern, Texten
und dynamischen Inhalten. In dieser Konzeptionsphase kénnen unterschiedliche Methoden
angewendet werden. Eine Wetthewerbsanalyse dient beispielsweise der Generierung von
Ideen. Des Weiteren kénnen die Methoden Fokusgruppen, Paper-Prototyping und Designtests
angewendet werden. Mit Hilfe der Methode Cards-Sorting l&asst sich zudem die Informations-
Architektur aus Sicht der Zielgruppen definieren.!'! Das typische Vorgehen bei der Konzepti-
onierung des Feinkonzeptes sieht laut Jacobsen wie folgt aus: Im ersten Schritt werden Infor-
mationen zum Unternehmen und der Website gesammelt, anschlieRend wird die Informations-
Architektur erarbeitet und die Navigations-Architektur erstellt. Gegebenenfalls wird flr die vi-
suelle Darstellung auch ein Designkonzept skizziert. Mit Hilfe von ersten Prototypen kdnnen
Tests durchlaufen werden. AnschlieRend kann die Architektur anhand der Testergebnisse
Uberarbeitet werden. Das finale Feinkonzept besteht darauf folgend aus einem Dokument mit
der Informations- und Navigations-Architektur, Gbergeordneten Funktionen sowie beschriebe-
nen Inhaltsseiten mit Text, Bildern und Funktionen. Die Finalisierung des Feinkonzeptes
schlie3t die Konzeptionsphase ab und das Konzept wird in die Umsetzungsphase transfe-
riert.'*? Die aus der Analyse gewonnenen Informationen und Anforderungen werden somit mit
Handlungs- und Optimierungsmal3nahmen konzipiert. Die Konzeptionsphase des User Cen-
tered Design Prozesses ist wichtig und entscheidender Faktor fir den Erfolg einer Website. '3
Innerhalb dieser Phase sind sowohl die Konzeption von Inhalt, Design als auch Technik rele-
vante Faktoren und bilden das Grundgerist einer benutzerfreundlichen Website.**

Inhalt & Struktur

In der Konzeptionsphase werden unter anderem Inhalte und Strukturen der Website festge-
legt. Hierzu gehdren unter anderem das Erstellen einer Informations-Architektur und der Auf-
bau des Navigationskonzeptes. Wie bereits festgestellt wurde, ist ,die Informations-Architektur
[...] das Grundgerist einer Website.“**® Im Rahmen der Konzeptionsphase wird ausgewahilt,
ob die flache oder tiefe Navigationsstruktur fiir die Ziele der Website geeignet ist.1*® Mit Hilfe
der Konzeption einer Sitemap, werden die Inhalte in logische Bereiche eingeteilt.''” Des Wei-
teren wird das Navigationskonzept aufgebaut. Hierbei wird entschieden, welche Navigations-
strukturen und welcher Einsatz von Navigationsmdglichkeiten fur die Website von Relevanz

110 ygl. Robier (2016), S. 38

111 ygl. Eberhard-Yom (2010), S. 123

112 ygl. Jacobsen (2011), S. 96

113 ygl. Hahn (2015), S. 133 f.

114 ygl. Hahn (2015), S. 27

115 Diweke und Rabsch (2011), S. 549

116 ygl. Hahn (2015), S. 185

117 ygl. Diweke und Rabsch (2011), S. 538
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sind.'*® Die unterschiedlichen Navigationsarten konnen aus Hauptnavigation, Subnavigation,
Metanavigation, Sprach- und Landernavigation, Footer und Suche nach den Erwartungen der
Nutzer ausgewahlt werden.

Ein weiterer Bereich der Konzeptionsphase bildet die Aufbereitung der Textinhalte in Form von
gegliederten Abschnitten.

Zu einer weiteren relevanten, inhaltsspezifischen Kategorie gehort die Konzeption von Such-
feld und Suchergebnissen. Insbesondere die such-dominanten Nutzer sollen relevante Infor-
mationen finden. Dazu gehért unter anderem, dass das Suchfeld fehlertolerant gegenuber
Rechtschreibfehlern oder anderen Schreibweisen wie Singular oder Plural sein sollte. Rele-
vante Inhalte der Konzeptionsphase bilden zudem benutzerfreundliche Formularfelder. Im De-
tail bedeutet dies, dass eindeutige Labels, ausreichend grof3e Texte als auch eine ausrei-
chende Hohe der Felder mit einer richtigen Lange gewahrleistet werden. Eine weitere wichtige
Funktion im Hinblick auf Usability-Aspekte ist die Anzeige von Fehlermeldungen und die An-
gabe von Verbesserungsvorschlagen.'* Innerhalb der Konzeptionsphase empfehlen Diweke
und Rabsch vertrauensbildende MalRnahmen wie beispielsweise Auszeichnungen, Referen-
zen oder Gitesiegel innerhalb der Website zu integrieren.'?° Des Weiteren ist der Einsatz aus-
reichender Orientierungselemente in der Konzeptionsphase einer guten Usability wichtig.
Steve Krug beschreibt die Breadcrumb-Navigation, welche das eindeutige Zurticknavigieren
ermoglicht, zu einem wichtigen Orientierungselement.*?! Diiweke und Rabsch stiitzen sich auf
diese Aussage und bezeichnen den klassischen Zurlick-Button als wichtiges Orientierungs-
element.1

Design

Im Hinblick auf eine nutzerorientierte Konzeption stellen die Gestaltung und das Design wich-
tige Komponenten dar. Die Nutzerfihrung sollte laut Hahn durch eine klare visuelle Struktur
untermauert werden.?® Mit ausreichendem Leerraum (engl. Whitespace) sowie einer Simpli-
city (dt. Vereinfachung, Einfachheit) soll durch minimalistischen Einsatz der Nutzer auf das
Wesentliche fokussiert werden.?* Schweibenz und Thissen betonen, dass das Design sowie
das Zusammenspiel der unterschiedlichen Orientierungs-, Navigations-, Inhalts-, Screen-Lay-
out-, Emotionalen- und Interaktions-Elementen dem Nutzer einen intuitiven und effektiven Ge-
brauch ermoglichen sollen.'®

Im Hinblick auf die Konzeption des Layouts ist ein vertrauter Seitenaufbau mit Header, Inhalts-
bereich und Footer empfehlenswert. Des Weiteren werden in der Fachliteratur der Einsatz des
Goldenen Schnittes oder der Drittel-Regel fur eine ausgewogene Anordnung der Inhalte als
forderlich beschrieben.'?® Mit Hilfe des Goldenen Schnitts soll ein ,mdglichst asthetisch an-
sprechenden (Bild-)Eindruck geschaffen werden. Dabei wird das Bild etwa in zwei Drittel und
ein Drittel aufgeteilt. ,Zur Berechnung dieses Proportionsgesetztes kénnen [...] die Breite
durch 1,62 (bzw. 1,61803...)" geteilt werden.“*?” Bei der Drittel-Regel wird hingegen die Seite

118 ygl. Eberhard-Yom (2010), S. 33

119 ygl. Ippen (2016), S. 126-131

120 ygl. Duweke und Rabsch (2011), S. 57

121 ygl. Krug (2014), S. 79 1.

122 ygl. Diweke und Rabsch (2011), S. 532
123 ygl. Hahn (2015), S. 261

124 Diweke und Rabsch (2011), S. 591

125 ygl. Schweibenz und Thissen (2003), S. 25
126 ygl. Hahn (2015), S. 235

127 Diweke und Rabsch (2011), S. 592

20/ 27



Hochschule Offenburg Web-Usability Optimierung:
) offenburg.university Nutzerorientierte Gestaltung von Internetpréasenzen

,sowohl horizontal als auch vertikal in Drittel eingeteilt.“ 1% Fir ein asthetisches Design wird
laut Hahn in der Praxis haufig die Drittel-Regel dem Goldenen Schnitt bevorzugt.?°

Goldener Schnitt Drittel Regel

90:1,62 =55,6 90:1,5=60
Abbildung 16: Beispiel fiir Goldenen Schnitt und Drittel-Regel'30

Des Weiteren werden in der Praxis aufgrund der responsiven und mobilen Anforderungen ver-
mehrt sogenannte Grid-Systeme fur flexible Layouts konzipiert. Hierbei wird die Website in
Spalten aufgeteilt und angegeben, wie sich die Inhaltsbereiche bei einer Verkleinerung des
Browser-Fensters oder in der mobilen Darstellung verdndern. Eine beispielhafte Aufteilung
eines Grid-Layouts einer Desktop-Anwendung wird in Abbildung17 visualisiert.*3!

12 Column Grid

20 px
20 px
20 px
20 p

20 px
20 px
20 px
20 px
20 px
20 px
20 px

| 940 px

|60px| | 860 px

| 140 px | | 780 px

220 px | | 700 px

300 px | | 620 px

|
|
| 380 px | | 540 px
|

460 px ] | 460 px

Abbildung 17: Flexibles Grid-Layout!3?

Dabei ist der sogenannte Website-Falz von Browserfenster und Bildschirmauflosung abhéan-
gig.**3 Reiss und Lambrich raten in der Konzeptionsphase Gestaltungselemente wie Branding,
Hauptnavigation, Suche, Kontakt, Sprachnavigation, rechtliche Hinweise, Datenschutz, An-
schrift sowie Telefonnummer im sichtbaren Bereich zu platzieren.'®*

Multimediale Inhalte auf einer Website wie Bilder, Icons, Piktogramme und dynamische Inhalte
dienen funktionell unter anderem zur Veranschaulichung, Strukturierung oder rein dekorativen
Zwecken.?*® Bei der Verwendung von Icons und Piktogrammen sollten lediglich eindeutige

128 D{lweke und Rabsch (2011), S. 592 f.

129 ygl. Hahn (2015), S. 235

130 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Diweke und Rabsch (2011), S. 592 f.
131 Hahn (2015), S. 322

132 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hahn (2015), S. 322

133 Reiss und Lambrich (2014), S. 147

134 ygl. Reiss und Lambrich (2014), S. 150

135 ygl. Thissen (1999), S. 102 f.
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Icons verwendet werden.*® Insbesondere Bilder dienen dazu, Informationen zu veranschauli-
chen und deren Inhalte aufzulockern. In einigen Fallen sind sie hilfreich zur schnellen Informa-
tionsvermittlung, die konsistente Verwendung der Bildsprache ist dabei fundamental.'*” Hahn
fasst die Vorteile von Bildern wie folgt zusammen: Sie verfligen Uber eine ,hohe Kommunika-
tionsgeschwindigkeit”, ,hohe Anschaulichkeit und Verstandlichkeit’, ,hohe Erinnerungsrate”,
eine ,subtile Ubermittlung von Einstellung und Gefiihlen”, ,hohe Glaubwiirdigkeit” und ,keine
Sprachgrenzen®“.1® Insbesondere im Hinblick fir SEO und Accessibility-Aspekte ist es rele-
vant, dass sowohl Bildunterschriften als auch ALT-Texte verwendet werden.**® Im Hinblick zu
weiteren gestalterischen Aspekten der Konzeptionsphase gehort der Einsatz von dynami-
schen Inhalten wie Animationen, Audio- oder Videoinhalten.

Eine weitere wesentliche Komponente in der Konzeption der Gestaltung einer Website ist die
Auswahl und der Einsatz von Typografie und Textgestaltung. Fur ein gutes Textdesign sollten
Schlusselwdérter benutzt werden und der Text ausreichend in Aufzahlungen, Uberschriften und
Textmodulen gegliedert werden. Des Weiteren sollte ein ausreichender Kontrast von Hinter-
grund und Text gewahrleistet sein und Typografie, Schriftgro3e, Zeilenabstand, Zeilenlange
und die Ausrichtung des Textes fir ein gutes Textdesign beachtet werden.4°

Darlber hinaus gilt die Farbgebung und Farbwirkung laut Hahn als relevanter Faktor fir die
benutzerfreundliche Konzeptionierung von Websites.**! Die farbliche Gestaltung des Hinter-
grundes dient als visueller Rahmen, auf denen die Inhalte platziert werden. Beispielsweise
kénnen so Themenbereiche durch unterschiedliche Farben kategorisiert werden.'#? Die Aus-
wahl der Farbe beeinflusst die Botschaft und Wirkung der Seite auf den Betrachter. Je nach
Auswahl werden Geflihle unterbewusst vermittelt und der Nutzer kann so gelenkt werden.43
Zu den meist verwendeten Farben im Website-Kontext werden Weil3 fur den Hintergrund und
Schwarz fir die Schrift verwendet. Schwarz transportiert Wirde und Eleganz und wird grof3-
flachig vor allem im Zusammenhang mit High-Tech Produkten wahrgenommen.*** Im Web-
Kontext wird sie inshesondere fir die Typografie verwendet. Weil3 wird auf den meisten Webs-
ites flr den Hintergrund verwendet, da sie mit schwarzer Schrift flr eine gute Lesbarkeit im
Hinblick auf Accessibility-Faktoren bietet. WeiR steht fir Reinheit und Klarheit.*> Sowohl die
Online-Redaktion der Welt als auch die Online-Redaktion der t3n zitieren den US-amerikani-
schen Grafikdesigner Paul Herbert, welcher eine Studie zu der beliebtesten Farbe im Internet
verfasst hat. Das Ergebnis seiner Studie zeigt auf, dass Blau die meist verbreitete und somit
beliebteste Farbe im Webdesign darstellt. An zweiter Stelle steht die Farbe Grau. Zu den un-
tersuchten Websites zéhlen die zehn meistbesuchten Websites unter anderem YouTube,
Google, Facebook, Baidu, Yahoo, Wikipedia, Amazon und Twitter.*¢ Blau wird mit der Weite
und Eleganz sowie Zuriickhaltung assoziiert.}*” Grau wird ebenfalls mit Eleganz, Sachlichkeit
und Neutralitat in Verbindung gebracht.'*® Weitere dominierende Farben in der Webgestaltung
sind Rot, Grin, Gelb, Orange, Lila und Rosa. Rot ist eine starke, dominante und auffallige

136 Thissen (1999), S. 108

137 ygl. Diweke und Rabsch (2011), S. 574
138 Hahn (2015), S. 532 1.

139 ygl. Diweke und Rabsch (2011), S. 577
140 ygl. Eberhard-Yom (2010), S. 113

141 Hahn (2015), S. 438

142 ygl.Thissen (1999), S. 130

143 Thissen (1999), S. 138

144 Thissen (1999), S. 158 f.

145 ygl. Thissen (1999), S. 162 f.

146 ygl. Herbert (2016): http://paulhebertdesigns.com/web_colors/index.php
147 ygl. Thissen (1999), S. 152 f.

148 Thissen (1999), S. 160 f.
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Signalfarbe, die eine emotionale Reaktion beim Betrachter hervorbringen kann und fir eine
hohe Aufmerksamkeit sorgt.’*° Die Farbe Griin ist eine kalte Farbe und wird mit Neutralitat,
Stabilitat, Friedlichkeit, Beruhigung und Entspannung assoziiert.!*® Gelb gehért hingegen zu
den warmen Farben und transportiert Helligkeit, Heiterkeit, Gliick und Lebhaftigkeit.'®* Orange
zahlt ebenfalls zu den warmen Farben und ist eine lebendige und frohe Farbe, welche als
unkonventionell gesehen und mit Dynamik und Ausgelassenheit in Verbindung gebracht
wird.>2

Abgesehen vom Corporate Design spielt im Rahmen der konzeptionellen Designs, die Gestal-
tung von Feedbackverfahren eine Rolle. In diesem Zusammenhang gehéren auch die Forma-
tierung von Links sowie die Kennzeichnung bereits geklickter Elemente. Ebenfalls kann die
Mausanzeige beispielsweise bei Rollover-Effekten angepasst werden.'®® Bei Antwortmecha-
nismen ist es ratsam, Konventionen einzuhalten. Im Detail bedeutet dies, die Kennzeichnung
von aktiven und inaktiven Bereichen durch eine hellere (aktiv) und dunklere (inaktive) Darstel-
lung. Des Weiteren soll eindeutig gekennzeichnet sein, falls ein Objekt gezoomt werden kann
oder Téne mit gewissen Aktionen verknupft werden.%

Technik

Im Rahmen der technischen Aspekte ist es in der Konzeptionsphase insbesondere wichtig,
eine Website mit einer schnellen Ladezeit zu gestalten.**® In der Konzeptionsphase kann hier
beispielsweise an der Aufbereitung der Inhalte gearbeitet werden. Dabei sollen sowohl Bilder,
Icons, Grafiken und Multimedia Daten fir die Darstellungsgrof3e und fir die Webdarstellung
optimiert und komprimiert werden. Dies kann die Ladezeit einer Website deutlich senken.°®

2.3.4 Umsetzung

Die Umsetzungsphase setzt das Konzept aus der zweiten Phase um und dient zur zuséatzli-
chen Qualitatssicherung. Im ersten Schritt wird aus dem Feinkonzept ein Prototyp entwickelt
und dient als Test- bzw. Beta-Version zur Uberpriifung des Navigationskonzeptes und der In-
formations-Architektur. Interaktionsprozesse wie beispielsweise eine Produktsuche kénnen
hierbei Gberprift werden. Im Rahmen der Prototypen kann ebenfalls ein Usability-Test zur
Uberpriufung herangezogen werden.*®” Wurde der Prototyp freigegeben, wird er anschlieRend
in das Live-System (Betrieb) integriert. Bezogen auf die Umsetzungsphase wird die Budgetie-
rung des Projektes konkretisiert. Diese Art der Budgetierung lasst sich beispielsweise anhand
eines sogenannten Budgetdreiecks (vgl. Abbildung18) beschreiben.

149 Ebenda, S. 144 f.

150 ygl. Ebenda, S. 150 f.

151 ygl. Ebenda, S. 148 f.

152 ygl. Ebenda, S. 146 f.
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Was sollte
ausgeben werden?

BUDGET-
DREIEICK

Was kann Was will
ausgeben werden? ausgeben werden?

Abbildung 18: Budgetdreieck>8

Zu der Budgetierung eines Webprojektes zahlen unter anderem anfallende Kosten fiir Kon-
zeption, Beratung, Webdesign, Entwicklung, Individualisierung und technische Implementie-
rung. Des Weiteren ist es sinnvoll fir die Umsetzungsphase eine Prioritatenliste anzufertigen.

2.3.5 Betrieb

Die abschlieBende Phase der nutzerorientierten Gestaltung bildet die Erfolgskontrolle im Live-
Betrieb mit Hilfe von Web-Analytics und Web-Controlling sowie die Inbetriebnahme mit orga-
nisatorischen, technischen, personellen und arbeitswissenschaftlichen MalBhahmen. In der
Betriebsphase wird eine Erfolgsmessung durchgefiihrt. Hierbei wird Uberpruft, welche Starken
und Schwachen, Verbesserungen und Verschlechterungen oder Verschiebungen die Website
aufweist.’®® Die Erfolgsmessung mit Hilfe von Web-Analytics und Web-Controlling ist ein quan-
titativer Ansatz, um das Klick- und Nutzerverhalten automatisiert zu erfassen. Auch Angaben
Uber die Herkunft der Nutzer und weitere Angaben kdnnen mit Hilfe der technischen Erfolgs-
messung Uberprift werden. Die Erfolgsmessung dient der kontinuierlichen Qualitatssicherung
einer Website.1%°

Die Resultate der Erfolgsmessung werden mit der definierten Zielsetzung sowie der Konzep-
tion verglichen. Auch die gewonnen KPI's aus der Erfolgskontrolle dienen zur Messung Uber
Erfolg oder Misserfolg der umgesetzten Ma3nahmen. Hierzu zahlen beispielsweise die Click-
Through-Rate (dt. Klickrate), Conversion-Rate, die Nutzungsdauer und die Retention-Rate (dt.
Kundenbindungsrate).'®* Aus den Resultaten konnen anschlieRend MaRBnahmen fur die Wei-
terentwicklung abgeleitet werden und der iterative User Centered Design-Prozess kann erneut
beginnen. Insbesondere in dieser Phase eignen sich Methoden wie Befragungen, Multivariate
Tests oder der Remote-Usability-Test. 162

158 Hartleben (2012), S. 277

159 ygl. Hartleben (2012), S. 293

160 ygl. Eberhard-Yom (2010), S. 140 f.
161 ygl. Ippen (2016), S. 318
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3 SCHLUSSBETRACHTUNG

Die Ausfuhrungen zur Web-Usability Optimierung zeigen, dass Komponenten wie Informa-
tions-Architektur, Accessibility, User Experience, User Journey, User Centered Design, Con-
version und Performance mit Usability-Aspekten in Relation stehen. Die Ziele der Usability
Optimierung sind Effektivitat, Effizienz und Zufriedenheit. Im Fokus steht der Nutzer mit seinen
konkrete Anforderungen, Bedurfnissen und Winschen. Im Rahmen der nutzerorientierten Ge-
staltung wurden passende Methoden der Usability Evaluierung vorgestellt und dem UCD-Pro-
zess zugeordnet. Hieraus ergab sich die Einteilung des UCD-Prozesses in Analyse, Konzep-
tion, Umsetzung und Betrieb. Zusammenfassend aus den Bausteinen und Prozessen lasst
sich festhalten, dass bei der Web-Usability Optimierung eine iterative Vorgehensweise emp-
fohlen wird, da sich Anforderungen und Erwartungen der Nutzer aufgrund von Trends oder
weiteren Rahmenbedingungen andern kdnnen.
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