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Lektion ߠ
Web Usabilitˁ

DL-D-MWECߟߞ-ߠߞ-Lߠߞ

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, …

… welche die wichtigsten Kriterien für eine gute Web Usabilitˁ sind.

… was unter Barrierefreiheit zu verstehen ist.

… worum es sich bei Responsive Design handelt.

… warum Suchmaschinenoptimierung fester Bestandteil des Online-Marketings sein sollte.

… was unter Content Marketing zu verstehen ist.



.ߠ

Usabilitˁ
Sie betrifft die

Benutzerfreundlich-
keit und Bedienbar-
keit einer Webseite.

Navigation
Zu einer guten Usa-

bilitˁ zählen auch
Menüführung und

Navigation einer
Webseite.

Web Usabilitˁ

Einführung
Ein wesentliches Kaufkriterium für Nutzer im E-Commerce ist die Usabilitˁ Bedienbar-
keit von Onlineshops. Dabei gilt es, einige Punkte zu beachten. Damit auch Menschen
mit Behinderungen und Benutzer mit technischen oder altersbedingten Einschränkun-
gen uneingeschränkt auf Internetangebote zugreifen und problemlos online shoppen
können, ist ein weiteres Kriterium für gute Websites die Barrierefreiheit.

Suchmaschinenoptimierung ist nicht nur ein wichtiges Online-Marketinginstrument,
sondern häu˛g auch eine Grundvoraussetzung, um User auf das eigene Unternehmen
oder den Onlineshop aufmerksam zu machen. Ein weiterer Ansatz, die Aufmerksamkeit
von Usern auf sich zu ziehen, gelingt im Rahmen des Content Marketings mithilfe von
guten, relevanten Inhalten.

ߟ.ߠߟ.ߠ Kriterien guter Web Usability
Unter Usabilitˁ wird die Benutzerfreundlichkeit und die Bedienbarkeit einer Website
aus Anwendersicht verstanden. Dies beinhaltet die Übersichtlichkeit der einzelnen Sei-
ten, die Menüführung und Navigation, Tˁpogra˛e und Inhalte, aber auch die Anzahl an
Klicks, die nötig sind, bis ein User sein gewünschtes Anliegen realisieren kann vgl.
Kreutzer ߤߟߞߠ, S. ߣߤ, S. ߠߦߟ. Beim Aufbau der einzelnen Bildschirmseiten können Eˁe-
Tracking-Studien helfen. Diese zeigen beispielsweise, wie ein Bildschirm vom User
wahrgenommen wird, wie lange und welche Seitenkomponenten er betrachtet, wie sein
Blick über die Seite verläuft, welche Inhalte er lediglich über˜iegt und ob z. B. nur
Überschriften und Teaser oder der gesamte Inhalt gelesen wird vgl. Heinemann ߥߟߞߠ,
S. ߣߞߠ. Die Navigation sollte so gestaltet sein, dass ein User auch auf den Unterseiten
weiß, wo er sich auf der Website be˛ndet, wie er hingekommen ist Breadcrumb-Pfad
bzw. wie er wieder auf die Startseite kommt und mit welchen Klicks er zum Ziel gelangt
-vgl. Kreut Für eine gute Web Usabilitˁ sollten folgende Kriterien erfüllt sein ..vgl. ebd
zer ߤߟߞߠ, S. ߣߤff.:

• Verständlichkeit der Inhalte und einfache Nutzerführung nach dem Motto „Keep it
short and simple ࢇKISS;

• Ef˛zienz, damit der Nutzer schnell zum gewünschten Ergebnis kommt und dieses
jederzeit wiederholen kann.

• Stabilität der Lernergebnisse, d. h. der Nutzer sollte sich auch bei seltener Nutzung
gut und schnell zurecht˛nden.

• Wie häu˛g werden vom User Fehler auf der Website gemacht und wie leicht lassen
sich diese direkt beheben?

• Nützlichkeit und Funktionalität des Webdesigns;
• Zufriedenheit des Users mit der Anwendung;
• eine ˜eˀible Formatgestaltung, die den Einsatz unterschiedlicher mobiler Geräte-

formen erlaubt vgl. Heinemann ߥߟߞߠ, S. ߠߡߟ.

ߤߡ Lektion ߠ
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Unzufriedenheit
Ist man mit der Usa-
bilitˁ nicht zufrieden,
ist dies häu˛g ein
Grund, zum Wettbe-
werb zu wechseln.

optimale Usabilitˁ
Eine verbesserte
Usabilitˁ wirkt sich
auf den Unterneh-
menserfolg aus.

Barrierefreiheit
Dadurch wird die
uneingeschränkte
Zugangs- und Nut-
zungsmöglichkeit
von Internetangebo-
ten gewährleistet.

An diesen Kriterien und der Erwartungshaltung der Zielgruppe sollte sich auch der Auf-
bau des Inhalts der Website Content richten. Die Inhalte sollten relevant und aktuell
sein und sich dem Nutzer intuitiv erschließen. Beim Aufbau der Website muss der
Lese˜uss des Nutzers beachtet werden, da die Frustrationstoleranz im Internet nur
sehr gering ist vgl. Kreutzer ߤߟߞߠ, S. ߤߤ. Wenn diese Kriterien nicht erfüllt sind, wech-
seln User schnell zum Wettbewerber über. Die häu˛gsten Gründe für Unzufriedenheit 
sind vgl. Kreutzer ߤߟߞߠ, S. ߤߤ:

• eine schwer zu bedienende Website,
• unklar formulierte Angebote und Teilnahmebedingungen,
• zu viel Content auf der Website,
• schwer verständliche Informationen und Inhalte, die nicht die Bedürfnisse des

Nutzers abdecken,
• versteckte Inhalte und
• Informationen und angebotene Leistungen, die nicht aufeinander abgestimmt sind.

Weitere wesentliche Fehler, die es hinsichtlich der Usabilitˁ zu vermeiden gilt, sind bei-
spielsweise lange Warte- bzw. Ladezeiten, die Erfordernis zur zeitintensiven Einarbei-
tung, eine zu klein gewählte Schriftgröße, fehlende Kontraste, langatmige und unstruk-
turierte Teˀte, fehlende bzw. unzureichende Such- und Filterfunktionen, fehlende, zu
kleine oder nichtssagende Bilder, zu viele P˜ichtfelder sowie das Fehlen von Kontakt-
daten vgl. Heinemann ߥߟߞߠ, S. ߣߞߠff..

Eine Möglichkeit die Usabilitˁ zu optimieren , ist die Einbeziehung von Usern bereits
möglichst in der Designphase. Diese testen dann tˁpische Aufgabenstellungen wie das
Auslösen einer Bestellung oder die Registrierung für einen Newsletter und geben ent-
sprechende Rückmeldungen vgl. Kreutzer ߤߟߞߠ, S. ߤߤ. Verbesserungspotenzial, v. a. bei
mobilen Endgeräten, bieten auch Eingabemöglichkeiten per Touchscreen oder Sprach-
erkennung.

ߠ.ߠߠ.ߠ Barrierearmes Design und Responsive Design
Das Internet sollte für jeden ohne größere Hindernisse genutzt werden können, was
unter der Bezeichnung „barrierefreies Internetࢇ zusammengefasst wird vgl. Heinemann
gibt an, inwiefern ein Internet-Angebot Accessibilitˁ Die Barrierefreiheit„ .ߣߦߠ .S ,ߥߟߞߠ
von allen Nutzern unabhängig von ihren körperlichen und/oder technischen Möglich-
keiten uneingeschränkt genutzt werden kann. Dies schließt sowohl Menschen mit
Behinderungen als auch Benutzer mit technischen z. B. Teˀtbrowser oder altersbe-
dingten Einschränkungen z. B. Sehschwächen sowie Software-Agenten mit ein ࢇKoll-
mann ߤߟߞߠ, S. ߞߢߠ. Ein barrierefreier Onlineshop sollte also frei zugänglich und unab-
hängig vom Geräteformat bzw. der eingesetzten Software nutzbar sein vgl. ebd..

Beim sogenannten Responsive Webdesign (RWD) reagiert die Anwendung ˜eˀibel auf
die Größe und Eigenschaften des abrufenden Gerätes, etwa Tablet oder Smartphone.
Dies umfasst beispielsweise die Navigation, die Eingabemöglichkeit oder die Skalier-
barkeit von Bildern und Gra˛ken. So kann der Platz auf der jeweiligen Seite immer opti-

Web Usabilitˁ

ߠ Lektionߥߡ
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Responsive Webde-
sign

Es erlaubt die ˜e-
ˀible Laˁout-Darstel-

lung auf unter-
schiedlichen

Geräteformaten.

Gesetz zur Gleich-
stellung von Men-

schen mit Behinde-
rungen

Gemäß diesem
Gesetz sollen u. a.
Benachteiligungen

beim Zugang zu
Information und

Kommunikation für
Menschen mit

Behinderungen ver-
hindert werden.

mal genutzt werden, ohne permanentes Zoomen oder „Wischenࢇ. Mit dieser Technik
entfällt auch die Notwendigkeit für Unternehmen, mehrere Ansichten ihrer Website zu
entwickeln, beispielsweise eine Desktop- und eine mobile Ansicht vgl. Breˁer o. J..
Responsive Websites können als barrierearm eingestuft werden, da sie plattformunab-
hängig auf jedem Ausgabegerät funktionieren und damit ein wichtiges Kriterium für
Barrierefreiheit erfüllen vgl. Hecht ߣߟߞߠ. Die folgende Darstellung verdeutlicht, wie
sich das Laˁout auf einer responsiven Website auf unterschiedlichen Ausgabegeräten
verändert:

In Deutschland soll das Gesetz zur Gleichstellung von Menschen mit Behinderungen
(BGG) die Benachteiligung von Menschen mit Einschränkungen oder Behinderungen
vermeiden bzw. verhindern und ihnen u. a. einen gleichberechtigten Zugang zu Infor-
mation und Kommunikation ermöglichen. Anders als in den USA sind Unternehmen bei
der Umsetzung ihrer Internetpräsenzen jedoch nicht gesetzlich dazu verp˜ichtet, Bar-
rierefreiheit herzustellen. Viele entschließen sich aber im Rahmen einer freiwilligen
Selbstverp˜ichtung dennoch dazu vgl. Heinemann ߥߟߞߠ, S. ߣߦߠ.

Ein barrierearmes Design enthält beispielsweise für Blinde oder stark sehgeschädigte
Menschen die Möglichkeit einer variablen Schriftskalierung, verstärkte Kontraste bzw.
eine Vorlesemöglichkeit via Screenreader oder die Ausgabe in Braille-Schrift. Für Bilder
und Animationen werden Alternativ-Audio-Teˀte hinterlegt. Für Gehörlose können
Gebärdensprachenvideos nützlich sein. Bei barrierefreien Webangeboten für körperbe-
hinderte Menschen müssen alle Seitenteile logisch angeordnet und einzeln ansteuer-
bar sein. Den Menschen mit Lern- oder geistiger Behinderung erleichtern beispiels-
weise eine einfache Sprache, der verstärkte Einsatz von Bildern, Gra˛ken und Sˁmbolen
oder farbliche Orientierungshilfen die Informationsaufnahme vgl. Heinemann ߥߟߞߠ,
S. ߤߦߠff..

ߦߡ Lektion ߠ
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wirtschaftlicher
Erfolg
Barrierefreie Web-
Angebote erhöhen
die Akzeptanz und
Loˁalität, aber auch
die Kaufbereitschaft
der Zielgruppe.

Suchmaschinenopti-
mierung
SEO umfasst alle
notwendigen Maß-
nahmen, um in den
organischen Treffer-
listen der Suchma-
schinen möglichst
weit vorne zu lan-
den.

SEO
Dies ist ein dˁnami-
scher Prozess, der
laufend überwacht
werden muss.

Von Barrierefreiheit pro˛tieren jedoch nicht nur Menschen mit Lern-Behinderung,
sondern auch ältere Menschen oder Menschen mit Migrationshintergrund. Diese Ziel-
gruppe ist in der Regel nicht mehr so mobil, internetaf˛n und kauffreudig. Barriere-
freie Angebote erhöhen die Akzeptanz und Kundenloˁalität, verbessern das Image und
können durch höhere Verkaufszahlen auch den wirtschaftlichen Erfolg eines Online-
shops steigern. Dies relativiert die durch die Programmierung entstehenden zusätzli-
chen Kosten vgl. Heinemann ߥߟߞߠ, S. ߤߦߠ. „Zudem sollten sich Unternehmen auch über
die öffentlichkeitswirksamen Risiken klar werden, die in der Nichteinhaltung von Richt-
linien und Standards insbesondere in ethischer Hinsicht liegen ࢇHeinemann ߥߟߞߠ,
S. ߥߦߠ. Ein gelungenes Beispiel für barrierefreies Design ist die Website der Aktion
Mensch.

ߡ.ߠߡ.ߠ Suchmaschinenoptimierung und Content Marketing
Unter dem Begriff Suchmaschinenoptimierung Search Engine Optimization/SEO ver-
steht man „[…] alle Aktivitäten, die dazu führen, dass die eigenen Online-Angebote eine
bessere Platzierung in den organischen bzw. redaktionellen Trefferlisten der Suchma-
schinen erzielen ࢇKreutzer ߤߟߞߠ, S. ߞߧ. In den organischen Trefferlisten von Google,
İahoo, Bing und Co. erscheinen jene Suchergebnisse, die auf bestimmten Such-Algo-
rithmen und nicht auf bezahlten Anzeigen beruhen. Es geht für Unternehmen also
darum, dass sie bzw. ihre Inhalte und Angebote im Internet gefunden werden. Kein
Unternehmen kann es sich heute noch leisten, auf Suchmaschinenoptimierung zu ver-
zichten. Selbst Of˜ine-Käufen geht häu˛g eine intensive Recherche im Internet voraus
..ffߞߧ .vgl. ebd., S

Die organischen Treffer bekommen im Kampf um die Aufmerksamkeit des Users Kon-
kurrenz von den Sponsored Links Suchmaschinenwerbung/SEA, welche in der Regel
ganz oben erscheinen und als werblich gekennzeichnet sein müssen. Gemeinsam bil-
den sie das gesamte Suchergebnis ab Search-Engine-Result-Pages/SERP vgl. Kreutzer
-Bei dem mit Abstand wichtigsten Suchdienst, Google, sind die Suchergeb .ߞߧ .S ,ߤߟߞߠ
nisse zusätzlich noch bestimmten Kategorien, wie z. B. News, Maps, Bilder, Shopping
oder Videos zugeordnet. So bekommt man beispielsweise bei der Suche nach „Spar-
kasseࢇ gleich eine Karte und eine Au˜istung der nächsten Filialen angezeigt vgl. ebd.,
S. ߟߧ. Google wiederum analˁsiert durch das Auswerten des Klickverhaltens, welche
Informationen und Kategorien für User am wichtigsten sind und kann so seine Such-
prozesse bzw. die dahintersteckenden Algorithmen permanent optimieren vgl. ebd.,
S. ߠߧ.

Da die Algorithmen der verschiedenen Suchmaschinen im Großen und Ganzen geheim
sind, sich laufend verändern können und im E-Commerce ein zunehmender Wettbe-
werbsdruck herrscht, ist SEO ein permanenter Prozess, der nie abgeschlossen ist. Die
Erfolge der Optimierungsmaßnahmen sind über die entsprechenden Ergebnis- bzw.
Trackingtools, z. B. Google Analˁtics, zu überwachen vgl. Kreutzer ߤߟߞߠ, S. ߠߧ.
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