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Web Usability

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

welche die wichtigsten Kriterien fur eine gute Web Usability 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.
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Lektion 2

2. Web Usability

Usability

Sie betrifft die
Benutzerfreundlich-
keit und Bedienbar-

keit einer

Webseite.

Navigation

Zu einer guten Usa-
bility zahlen auch
Menufuhrung und
Navigation einer

www.iubh.de

Webseite.

Einfuhrung

Ein wesentliches Kaufkriterium fir Nutzer im E-Commerce ist die Usability (Bedienbar-
keit) von Onlineshops. Dabei gilt es, einige Punkte zu beachten. Damit auch Menschen
mit Behinderungen und Benutzer mit technischen oder altersbedingten Einschrankun-
gen uneingeschrankt auf Internetangebote zugreifen und problemlos online shoppen
konnen, ist ein weiteres Kriterium fur gute Websites die Barrierefreiheit.

Suchmaschinenoptimierung ist nicht nur ein wichtiges Online-Marketinginstrument,
sondern haufig 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.

2.1 Kriterien guter Web Usability

Unter Usability wird die Benutzerfreundlichkeit und die Bedienbarkeit einer Website
aus Anwendersicht verstanden. Dies beinhaltet die Ubersichtlichkeit der einzelnen Sei-
ten, die MenUfuhrung und Navigation, Typografie und Inhalte, aber auch die Anzahl an
Klicks, die ndtig sind, bis ein User sein gewiinschtes Anliegen realisieren kann (vgl.
Kreutzer 2016, S. 65, S. 182). Beim Aufbau der einzelnen Bildschirmseiten kénnen Eye-
Tracking-Studien helfen. Diese zeigen beispielsweise, wie ein Bildschirm vom User
wahrgenommen wird, wie lange und welche Seitenkomponenten er betrachtet, wie sein
Blick Uber die Seite verlauft, welche Inhalte er lediglich Uberfliegt und ob z. B. nur
Uberschriften und Teaser oder der gesamte Inhalt gelesen wird (vgl. Heinemann 2017,
S. 205). Die Navigation sollte so gestaltet sein, dass ein User auch auf den Unterseiten
weiB, wo er sich auf der Website befindet, wie er hingekommen ist (Breadcrumb-Pfad)
bzw. wie er wieder auf die Startseite kommt und mit welchen Klicks er zum Ziel gelangt
(vgl. ebd.). Fiir eine gute Web Usability sollten folgende Kriterien erfillt sein (vgl. Kreut-
zer 2016, S. 65ff.):

¢ Verstandlichkeit der Inhalte und einfache Nutzerfiihrung nach dem Motto ,Keep it
short and simple” (KISS);

» Effizienz, damit der Nutzer schnell zum gewunschten Ergebnis kommt und dieses
jederzeit wiederholen kann.

« Stabilitat der Lernergebnisse, d. h. der Nutzer sollte sich auch bei seltener Nutzung
gut und schnell zurechtfinden.

e Wie haufig werden vom User Fehler auf der Website gemacht und wie leicht lassen
sich diese direkt beheben?

» Nutzlichkeit und Funktionalitat des Webdesigns;

» Zufriedenheit des Users mit der Anwendung;

+ eine flexible Formatgestaltung, die den Einsatz unterschiedlicher (mobiler) Gerate-
formen erlaubt (vgl. Heinemann 2017, S. 132).



Web Usability

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 erschlieBen. Beim Aufbau der Website muss der
Lesefluss des Nutzers beachtet werden, da die Frustrationstoleranz im Internet nur
sehr gering ist (vgl. Kreutzer 2016, S. 66). Wenn diese Kriterien nicht erfiillt sind, wech-
seln User schnell zum Wettbewerber iber. Die haufigsten Griinde fiir Unzufriedenheit
sind (vgl. Kreutzer 2016, S. 66):

e eine schwer zu bedienende Website,

« unklar formulierte Angebote und Teilnahmebedingungen,

e zuviel Content auf der Website,

« schwer verstandliche Informationen und Inhalte, die nicht die Bedurfnisse des
Nutzers abdecken,

e versteckte Inhalte und

» Informationen und angebotene Leistungen, die nicht aufeinander abgestimmt sind.

Weitere wesentliche Fehler, die es hinsichtlich der Usability zu vermeiden gilt, sind bei-
spielsweise lange Warte- bzw. Ladezeiten, die Erfordernis zur zeitintensiven Einarbei-
tung, eine zu klein gewahlte Schriftgroe, fehlende Kontraste, langatmige und unstruk-
turierte Texte, fehlende bzw. unzureichende Such- und Filterfunktionen, fehlende, zu
kleine oder nichtssagende Bilder, zu viele Pflichtfelder sowie das Fehlen von Kontakt-
daten (vgl. Heinemann 2017, S. 205ff.).

Eine Moglichkeit die Usability zu optimieren , ist die Einbeziehung von Usern bereits
moglichst in der Designphase. Diese testen dann typische Aufgabenstellungen wie das
Auslosen einer Bestellung oder die Registrierung fur einen Newsletter und geben ent-
sprechende Riickmeldungen (vgl. Kreutzer 2016, S. 66). Verbesserungspotenzial, v. a. bei
mobilen Endgeraten, bieten auch Eingabemoglichkeiten per Touchscreen oder Sprach-
erkennung.

2.2 Barrierearmes Design und Responsive Design

Das Internet sollte fur jeden ohne groBere Hindernisse genutzt werden konnen, was
unter der Bezeichnung ,barrierefreies Internet” zusammengefasst wird (vgl. Heinemann
2017, S. 285). ,Die Barrierefreiheit (Accessibility) gibt an, inwiefern ein Internet-Angebot
von allen Nutzern unabhangig von ihren korperlichen und/oder technischen Moglich-
keiten uneingeschrankt genutzt werden kann. Dies schlieBt sowohl Menschen mit
Behinderungen als auch Benutzer mit technischen (z. B. Textbrowser) oder altersbe-
dingten Einschrankungen (z. B. Sehschwachen) sowie Software-Agenten mit ein” (Koll-
mann 2016, S. 240). Ein barrierefreier Onlineshop sollte also frei zuganglich und unab-
hangig vom Gerateformat bzw. der eingesetzten Software nutzbar sein (vgl. ebd.).

Beim sogenannten Responsive Webdesign (RWD) reagiert die Anwendung flexibel auf
die Grolke und Eigenschaften des abrufenden Gerates, etwa Tablet oder Smartphone.
Dies umfasst beispielsweise die Navigation, die Eingabemoglichkeit oder die Skalier-
barkeit von Bildern und Grafiken. So kann der Platz auf der jeweiligen Seite immer opti-
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Unzufriedenheit

Ist man mit der Usa-
bility nicht zufrieden,
ist dies haufig ein
Grund, zum Wettbe-
werb zu wechseln.

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

Barrierefreiheit
Dadurch wird die
uneingeschrankte
Zugangs- und Nut-
zungsmoglichkeit
von Internetangebo-
ten gewahrleistet.
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Responsive Webde-
sign

Es erlaubt die fle-
xible Layout-Darstel-
lung auf unter-
schiedlichen
Gerateformaten.

Gesetz zur Gleich-
stellung von Men-
schen mit Behinde-
rungen

GemalR diesem
Gesetz sollen u. a.
Benachteiligungen
beim Zugang zu
Information und
Kommunikation fur
Menschen mit
Behinderungen ver-
hindert werden.
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mal genutzt werden, ohne permanentes Zoomen oder ,Wischen®. Mit dieser Technik
entfallt auch die Notwendigkeit fur Unternehmen, mehrere Ansichten ihrer Website zu
entwickeln, beispielsweise eine Desktop- und eine mobile Ansicht (vgl. Breyer o. J.).
Responsive Websites konnen als barrierearm eingestuft werden, da sie plattformunab-
hangig auf jedem Ausgabegerat funktionieren und damit ein wichtiges Kriterium fur
Barrierefreiheit erfiillen (vgl. Hecht 2015). Die folgende Darstellung verdeutlicht, wie
sich das Layout auf einer responsiven Website auf unterschiedlichen Ausgabegeraten
verandert:

Layout-Darstellung auf unterschiedlichen Endgeraten

How(siter

) i
--th—' -q‘!r-' - } \_;l_,-

0 L

In Deutschland soll das Gesetz zur Gleichstellung von Menschen mit Behinderungen
(BGG) die Benachteiligung von Menschen mit Einschrankungen oder Behinderungen
vermeiden bzw. verhindern und ihnen u. a. einen gleichberechtigten Zugang zu Infor-
mation und Kommunikation ermoglichen. Anders als in den USA sind Unternehmen bei
der Umsetzung ihrer Internetprasenzen jedoch nicht gesetzlich dazu verpflichtet, Bar-
rierefreiheit herzustellen. Viele entschlieBen sich aber im Rahmen einer freiwilligen
Selbstverpflichtung dennoch dazu (vgl. Heinemann 2017, S. 285).

@media only screen and
(min-width: 768 px)

@media only screen and
(min-width: 1224 px) {

@media only screen and
(min-width: 320 px) {

Ein barrierearmes Design enthalt beispielsweise fur Blinde oder stark sehgeschadigte
Menschen die Moglichkeit einer variablen Schriftskalierung, verstarkte Kontraste bzw.
eine Vorlesemoglichkeit via Screenreader oder die Ausgabe in Braille-Schrift. Fir Bilder
und Animationen werden Alternativ-(Audio-)Texte hinterlegt. Fiir Gehdérlose kdnnen
Gebardensprachenvideos nutzlich sein. Bei barrierefreien Webangeboten fur korperbe-
hinderte Menschen mussen alle Seitenteile logisch angeordnet und einzeln ansteuer-
bar sein. Den Menschen mit Lern- oder geistiger Behinderung erleichtern beispiels-
weise eine einfache Sprache, der verstarkte Einsatz von Bildern, Grafiken und Symbolen
oder farbliche Orientierungshilfen die Informationsaufnahme (vgl. Heinemann 2017,
S. 286fT.).
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Von Barrierefreiheit profitieren jedoch nicht nur Menschen mit (Lern-)Behinderung,
sondern auch altere Menschen oder Menschen mit Migrationshintergrund. Diese Ziel-
gruppe ist in der Regel nicht (mehr) so mobil, internetaffin und kauffreudig. Barriere-
freie Angebote erhohen die Akzeptanz und Kundenloyalitat, verbessern das Image und
konnen durch hohere Verkaufszahlen auch den wirtschaftlichen Erfolg eines Online-
shops steigern. Dies relativiert die durch die Programmierung entstehenden zusatzli-
chen Kosten (vgl. Heinemann 2017, S. 286). ,Zudem sollten sich Unternehmen auch tber
die offentlichkeitswirksamen Risiken klar werden, die in der Nichteinhaltung von Richt-
linien und Standards inshesondere in ethischer Hinsicht liegen“ (Heinemann 2017,
S. 287). Ein gelungenes Beispiel fiir barrierefreies Design ist die Website der Aktion
Mensch.

2.3 Suchmaschinenoptimierung und Content Marketing

Unter dem Begriff Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization/SEO) ver-
steht man ,[...] alle Aktivitaten, die dazu fiihren, dass die eigenen Online-Angebote eine
bessere Platzierung in den organischen bzw. redaktionellen Trefferlisten der Suchma-
schinen erzielen” (Kreutzer 2016, S. 90). In den organischen Trefferlisten von Google,
Yahoo, Bing und Co. erscheinen jene Suchergebnisse, die auf bestimmten Such-Algo-
rithmen und nicht auf bezahlten Anzeigen beruhen. Es geht fur 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 Offline-Kaufen geht haufig eine intensive Recherche im Internet voraus
(vgl. ebd., S. 90ff).

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 missen. Gemeinsam bil-
den sie das gesamte Suchergebnis ab (Search-Engine-Result-Pages/SERP) (vgl. Kreutzer
2016, S. 90). Bei dem mit Abstand wichtigsten Suchdienst, Google, sind die Suchergeb-
nisse zusatzlich noch bestimmten Kategorien, wie z. B. News, Maps, Bilder, Shopping
oder Videos zugeordnet. So bekommt man beispielsweise bei der Suche nach ,Spar-
kasse“ gleich eine Karte und eine Auflistung der nachsten Filialen angezeigt (vgl. ebd.,
S. 91). Google wiederum analysiert durch das Auswerten des Klickverhaltens, welche
Informationen und Kategorien fur User am wichtigsten sind und kann so seine Such-
prozesse bzw. die dahintersteckenden Algorithmen permanent optimieren (vgl. ebd.,
S.92).

Da die Algorithmen der verschiedenen Suchmaschinen im GrofRen und Ganzen geheim
sind, sich laufend verandern konnen und im E-Commerce ein zunehmender Wettbe-
werbsdruck herrscht, ist SEO ein permanenter Prozess, der nie abgeschlossen ist. Die
Erfolge der Optimierungsmafnahmen sind uUber die entsprechenden Ergebnis- bzw.
Trackingtools, z. B. Google Analytics, zu tiberwachen (vgl. Kreutzer 2016, S. 92).
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wirtschaftlicher
Erfolg

Barrierefreie Web-
Angebote erhohen
die Akzeptanz und
Loyalitat, aber auch
die Kaufbereitschaft
der Zielgruppe.

Suchmaschinenopti-
mierung

SEO umfasst alle
notwendigen Maf-
nahmen, um in den
organischen Treffer-
listen der Suchma-
schinen moglichst
weit vorne zu lan-
den.

SEO

Dies ist ein dynami-
scher Prozess, der
laufend Uberwacht
werden muss.
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