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Wer eine Website zu konzipieren, ein Themenpaket zu schniiren oder
auch nur einen Printartikel fiirs Web zu adaptieren hat, sollte wissen, wie
die Nutzer da draufSen an den Bildschirmen ticken: Wohin schauen sie
zuerst? Wie reagieren sie auf Fotos? Wann steigen sie ins Lesen ein? Wie
viele Sekunden spendieren sie fiirs Uberfliegen von Startseiten oder inne-
ren Seiten? Welche Layouts sind thnen angenehm? In diesem Kapitel geht
es deshalb um die Psychologie der Nutzer: Vorgestellt werden die wichtigs-
ten Befunde der User-Experience-Forschung zum Blick- und Leseverhal-

ten auf Webseiten. Und es wird gezeigt, was daraus fiir die Praxis folgt.



Unterschiede: Site-Planen versus Blatt-Machen

Unter Blattmachen versteht man in der Print-
medien-Welt das inhaltliche und optische
Komponieren von Texten und Bildern zu Zei-
tungen und Zeitschriften. Inhalt wird dabei in
die fur alle Printmedien gleichermafen typi-
sche Form aneinandergereihter Papierseiten
gebracht. Blattmachen bedeutet also, Inhalt
in eine sinnvolle lineare Folge zu Gberfithren.
Im Web liegen die Dinge etwas anders: Hier
geht es darum, eine stindig wachsende Web-
site angenchm navigabel zu strukturieren und
jede einzelne Seite so zu komponieren, dass sie
moglichst magnetisch auf Nutzerblicke wirkt.
Eine nutzerfreundliche Site-Struktur und
nutzerorientierte Seitenlayouts sind dabei keine
Sache des reinen Bauchgefiihls, denn fars Site-
Machen auf informierenden Websites liegen
aus den vergangenen zehn Jahren inzwischen
viele belastbare Leitlinien vor. Sie werden
in diesem Kapitel vorgestellt. Oberflachlich
betrachtet gehort dieses Wissen vielleicht eher
in die Design-Abteilung, doch auch fiirs nut-
zerorientierte Webtexten ist es entscheidend
zu wissen, wie die Nutzer auf unterschiedliche
Inhalte-Angebote reagieren und in welchem
Zeitfenster sie mit den Inhalten interagieren.
Grundsatzlich verhilt es sich im Internet
vielfach genau umgekehrt zu den Gegeben-
heiten in Printmedien: Webtexte werden ubli-
cherweise in nonlinearen, virtuellen Netzstruk-
turen organisiert. Uber die sprachnatiirliche
Wort- und Satzfolge hinausgehende Linearitit
findet allenfalls in inhaltlich abgegrenzten
(kontinuierlichen) Text- oder Seitenpaketen
statt. Entsprechend stehen Site-Macher vor
vollig neuen Fragen der Inhalte-Organisation —
vor allem, weil das Rezipieren von Webinhal-
ten fiir die Nutzer alles andere als ein Vergnii-
gen ist. Thre Situation muss deshalb unbedingt
von vornherein in die Site-Planung einbezogen

werden: Wie kann ihnen im Web das lesens-
notwendige Ortsgefiihl vermittelt werden? Wie
kann das selektive Lesen unterstiitzen werden?
Wie kann man eine intuitive, schnelle und ein-
fache Navigation erméglichen?

Die Antworten auf diese Fragen liegen im
Interface- und Interaktionsdesign. Interface-
design meint im Schwerpunkt die grafische
Gestaltung von Benutzeroberflichen in
Mensch-Maschine-Kontakten, hier also zwi-
schen Nutzern und Websites, und zielt darauf,
diesen Kontakt so weit wie moglich auf den
Menschen hin zu optimieren.

Im Interaktionsdesign geht es hingegen im
Schwerpunkt um das, was hinter der Oberfla-
che liegt. Die Betrachtung ist ganzheitlicher,
es wird nicht fiir ein bereits existierendes
Produkt entwickelt, sondern von vornherein
fur ein neu zu schaffendes Produkt. Praktisch
sind die beiden Ansitze kaum voneinander zu
trennen. Im Wesentlichen sind es drei Aspekete,
die den Kontakt der Nutzer mit einer Website
prigen, also dariiber entscheiden, ob der Kon-
takt schon im Moment des Besuchs, aber auch
nach dem Besuch, individuell als positiv oder
negativ eingeschatzt wird: das Screendesign,
der Inhalt und die Navigation.

Greifen diese drei Aspekte in webgerechter
Weise ineinander, dann wird die Website davon
profitieren, den eingehenden Besucherstrom
(Inbound-Traffic) verlustfrei in die Inhalte-
Rubriken und zu den Inhalte-Seiten lenken
und dort auch vervielfachen. Ob das klappt,
hiangt konkret davon ab, ob die Site zielgrup-
penorientiert die passenden Inhalte anbietet,
ob sie professionell auf die Suchmaschinen-
Robots von Google und Co. eingerichtet ist,
ob sie Empfehlungslinks in sozialen Netzwer-
ken generiert und ob Start- und Artikelseiten
erwartungskonform layoutet sind.
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Forschung I: Zeitschranken

Anders als noch vor ein paar Jahren sind die
Website-Startseiten fur die Nutzer heute nicht
mehr das dominierende Zugangstor. Die Such-
ergebnislisten in Suchmaschinen und tenden-
ziell vor allem die Empfehlungslinks in sozi-
alen Netzwerken fithren die Nutzer vielfach
direkt auf die inneren Seiten zu den Artikeln.
Gleichwohl ist die Startseite nach wie vor eine
wichtige Schaltstelle.

Ob sie ihre Funktionen als Schaufenster,
Wegweiser und Zubringer im Website-Nutzer-
Kontakt erfillen kann, entscheidet sich jeweils
innerhalb weniger Sekunden. Und die ent-
scheidende Rolle spielt dabei das Screendesign,
also die Anordnung der unterschiedlichen
Komponenten im Seitenlayout. Ganz wie im
richtigen Leben ist der erste Blickkontakt auch
fur eine Website der vorentscheidende. Ziel
jeder Startseite ist es, den Lesern oder Kunden
moglichst rasch und storungstrei das inhaltli-
che Angebot zu unterbreiten, die Auswahl aus
dem Angebot effizient zu unterstiitzen und
dann punktgenau ans Ziel zu fihren.

Im Grundsatz geht es dabei zu wie auf
einem Wochenmarke: Die Startseite unterbrei-
tet den Nutzern ihre Angebote und die Nutzer
schauen sich zunichst einmal die Auslagen
an. Trifft eines der unterbreiteten Angebote
auf ein gesteigertes Interesse, dann greift der
betreffende Nutzer zu, klickt auf einen Link
und gucke sich das Angebotene genauer an.
Sind die Angebote fir einen Nutzer aber alle-
samt uninteressant, dann ist die Sache vorbei,
noch ehe sie richtig begonnen hat. Analytisch
betrachtet verlauft diese Startphase im Kontakt
zwischen Website und Nutzer also in einem
Dreischritt:

1. Abwarten der Ladezeit

2. Scannen der Startseiten-Inhalte

3. Entscheidung: Mach ich jetzt den ersten
Klick oder lass ich’s?

Wie viel Geduld die User fiir das Laden einer
Startseite tiblicherweise mitbringen, ist fiir
Websites in einigen, meist allerdings schon
ilteren Studien ausgeleuchtet worden. Die
Usability-Forscher Nina Bhatti, Anna Bouch
und Allan Kuchinsky beispielsweise konstru-
ierten dazu 2000 in einer Untersuchung mit
dem Titel »Integrating User-Perceived Quality
into Web Server Design« eine ebenso einfache
wie effiziente Versuchsanordnung. Um heraus-
zufinden, wann sich die Geduld der Nutzer
erschopft, platzierten sie auf einer fiktiven
Startseite einen Beschleunigungsschalter mit
der Aufschrift »Laden der Seite beschleunigen«
(sinngemdf Gibersetzt) und mafen tber die
Server-Logs dann die Zeit, die verging, bis die
Testpersonen den Button anklickten. Ergeb-
nis: Im Durchschnitt geschah dies nach 8,67
Sekunden. Aktuell ist zu vermuten, dass die
maximale Wartezeit fiirs Laden noch deutlich
knapper bemessen sein wird.

Usability-Guru Jakob Nielsen hat zum
gleichen Thema in den vergangenen Jahren
immer wieder auf nutzerseitige innere Zeit-
schranken hingewiesen (1993,1997, zuletzt
2009). Danach werden die Benutzer grund-
satzlich schon nach einer Sekunde ungedul-
dig und registrieren bewusst, dass sie warten
mussen. Je linger sie warten miissen, desto
grofler wird die Ungeduld. Die nichste Zeit-
schranke wird dann nach etwa zehn Sekun-
den erreicht — das ist die durchschnittliche
zeitliche Lange des Geduldsfadens. In dieser
Zeitspanne bis zu zehn Sekunden fangen die
Benutzer an abzuschweifen und sind schon
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Abb. 1: Der Blickverlauf oben zeigt: Der Proband hatte keine Lust, die acht-
sekiindige Ladezeit abzuwarten. Wihrend des Ladevorgangs schaute er zuerst
ein paar Mal auf das leere Feld und betrachtete in der verbleibenden Kon-
taktzeit nur noch die alternativen Fldchen. Die 23 Prozent Aufmacherfliche
generierten nur ein Prozent der gesamten Blickkontakte - eine dramatisch
ungtinstige Fldche-Nutzen-Relation.

Unten: Hier hatte der Testkandidat sofort Blickkontakt mit dem Aufmacher.
Das Resultat: ein radikal vercinderter Blickverlauf.

nicht mehr richtig bei der Sache. Dauert das
Laden langer als zehn Sekunden, dann bricht
der Flow ab. Oft verlassen die Benutzer die
Website dann und nehmen den durch die War-
tezeit unterbrochenen Kontake nicht wieder
auf.

Im Jahr 2010 hat Nielsen sich erneut der
Ladezeit zugewandt. GrofSformatige Bilder
auf Startseiten spielten in Zeiten der breit-
bandigen Flatrate-Verbindungen zwar keine
nennenswerte Rolle mehr fir die maximal ver-
traglichen Wartezeiten, so Nielsen. Sehr wohl
problematisch seien aber am Startseitenkopf
platzierte Applikationen, etwa Foto-Rotatio-
nen. In einer Eyetracking-Studie stellte er dazu
fest, dass die Nutzer auf lang ladende Applika-
tionen nicht warten und sich stattdessen schon
nach wenigen Momenten den schneller gela-
denen Alternativen zuwenden. Im konkreten
Fall war eine Flash-Animation am Seitenkopf
einer Startseite implementiert, die fir das
Laden acht Sekunden benotigte. Die Blickver-
laufe bei den ungeduldigen Probanden zeigten
eindeutig: Es wird am liebsten gleich losgelegt,
schon acht Sekunden Wartezeit waren schlicht
zu viel. Wenn der Top-Inhalt einer Startseite
also nicht sofort zu sehen ist, dann machen
im Idealfall die alternativen Angebote das
Rennen, im ungunstigeren Fall kommt es zum
Kontaktabbruch. Der investierte Aufwand fiir
die schicke Applikation am Seitenkopf ver-
puffte also (s. Abb. 1).
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Zeitschranken: Was folgt daraus fiir die Praxis?

Wenn Ihre Startseite nicht spatestens nach acht
Sekunden auf dem Bildschirm des Anwenders
ist, dann ist es definitiv zu spat. Ihre Inhalte,
Ihre Teaser, Ihre Illustrationen, Thr Corporate
Design, Thre Produkte, Thre Dienstleistungen
konnen absolut exzellent sein — und haben
trotzdem kaum noch eine Chance, iberhaupt
wahrgenommen zu werden. Diese acht, viel-
leicht auch zehn Sekunden miussen dabei
vermutlich als absolute Obergrenze eingestuft
werden, denn es gibt durchaus auch Hinweise
darauf, dass die gewahrte Ladezeit heute noch
weit kirzer ist. Furs Abwarten der Ladezeit
werden also im Normalfall lingstens etwa
acht Sekunden eingerdumt. Die sich anschlie-
Bende Scanphase ist dann natiirlich stark von
personlichen Faktoren auf Seiten des Nutzers
abhingig, ganz wesentlich beispielsweise von
der individuellen Intensitit des Ausgangsinte-
resses. Entsprechend kann die Lange der Scan-
phase von Person zu Person stark variieren.
Einigermaflen sicher ist jedoch, dass sie zwar
langer ist als die Ladezeitphase, aber trotzdem
dufSerst knapp bemessen bleibt. Nielsen etwa
gibt an, dass zehn Sekunden normalerweise
auch die Zeitspanne sind, die Benutzer dafiir
brauchen, um sich auf einer Webseite umzu-
sehen — ehe sie im ungunstigen Fall zu einem
negativen Urteil gelangen und woanders hin-
gehen.

Ist die Scanphase dann vorbei und per Klick
eine Artikelseite aufgerufen, kann das Lesen
auf den Zielseiten stattfinden. Dort dauert der
Besuch auf einer Einzelseite dann etwa 30 bis
60 Sekunden. Das Kieler Marktforschungsins-
titut Dr. Parge & Partner stellte 2002 in einer
Untersuchung fest, dass das Zeitfenster fur das
Aufrufen und Scannen der Startseiten-Inhalte
eine zeitliche Grofde von 25 bis 60 Sekunden
hat. Abziiglich der acht Sekunden fur die

Ladezeit verblieben 17 bis 52 Sekunden fiir das
eigentliche Scannen. Die Internetberatung
Dr. Heindl kam in einer Logfile-Analyse 2003
auf Verweilzeiten je betrachteter Webseite von
durchschnittlich 53 bis 60 Sekunden in einem
Gesamtspektrum von nicht unter 15 Sekunden
bis in Einzelfillen weit Giber 250 Sekunden.
Jakob Nielsen wiederum taxierte 2006 die
durchschnittliche Verweilzeit fur die Startsei-
ten auf 25 bis 35 Sekunden und fir die inneren
Seiten auf 45 bis 60 Sekunden, Durchschnitts-
minima und -maxima waren dabei jeweils
abhingig von der Webnutzungserfahrung der
Nutzer. Je weberfahrener also die Probanden,
desto kiirzer die Verweilzeiten. Klar ist bei
dieser Befundlage: Die Leute sind im Internet
ungeduldig. Sie wollen fiir ihre Zeitinvestition
rasch belohnt werden, sonst sind sie weg.
Gelingt es, die User in diesen knappen
Zeitfenstern zum ersten Klick und dann zum
Lesen zu bewegen, dann ist ein erster entschei-
dender Schritt geschafft, und die Website hat
sich eine Chance auf zusatzliche Klicks erar-
beitet. Dabei spielt ibrigens keine Rolle, ob
die Website primar ein Quotenziel verfolgt,
also moglichst viele Seitenabrufe generieren
soll, oder ob sie als Corporate Site das Ziel
hat, méglichst viele Produkte zu verkaufen,
moglichst viele E-Mail-Adressen zu akquirieren
oder moglichst viele Kundendaten zu sam-
meln. Mehr Traffic ist in jedem Fall gut firs
Geschift. Und mehr Traffic erreichen Sie letzt-
lich nur dann, wenn die User schon in den ers-
ten Augenblicken schnell zu den sie interessie-
renden Inhalten finden. Schnelle Orientierung
und glasklare Gewichtung sind deshalb das A
und O fur jedes StartSeitenlayout.
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Tipp: Messen Sie gelegentlich die technische
Ladezeit fir Thre Startseite auf Standardrech-
nern. Mehr als zwei Sekunden Ladezeit auf
jeweils typischen Endgeriten sind in vielerlei
Hinsicht schon zu viel. Wie ein typischer Stan-
dardrechner technisch ausgestattet ist, hangt
von der jeweiligen Zielgruppe ab. Hier geben
die Logdaten des Website-Servers aussage-
kraftige Hinweise. Schauen Sie also zuerst auf
Thre Logdaten. Und sind Sie sich nicht sicher,
ob Ihre Start- und Artikelseiten von Thren
Nutzern angemessen schnell erfasst werden

konnen, dann bietet sich eine Blickaufzei-
chungsuntersuchung an, ein sogenanntes Eye-
tracking. Damit wird im Labor beispielsweise
festgestellt, wohin die Testnutzer auf einer
gerade betrachteten Seite tatsichlich schauen,
wie lange der Blick auf bestimmten Kompo-
nenten verweilt oder wann der Blickkontakt
abbricht beziehungsweise eine interne Suche
angesteuert wird. Aus den gewonnenen Eyetra-
cking-Daten lassen sich dann konkrete Opti-
mierungen ableiten.

Forschung ll: Positionserwartungen - was gehort wohin?

Wenn Menschen Medien nutzen, dann wissen
sie meist ohne weiteres Nachdenken, was mit
dem jeweiligen Medium zu tun ist. Wenn Sie
beispielsweise jetzt eine Zeitung in die Hand
nehmen, dann wissen Sie aus dem Stand, wie
viele Seiten sie in etwa hat, dass die Seiten
nummeriert sind, dass die wichtigsten Themen
auf der ersten Seite stehen, dass sie thematisch
in Ressorts und physisch in sogenannte Biicher
unterteilt ist und so fort. All dies wissen Sie,
weil es Thnen im mehr oder minder regelmafi-
gen Umgang mit Zeitungen vertraut geworden
und buchstablich in Fleisch und Blut tiber-
gegangen ist. Der Vorteil dieses Wissens liegt
darin, dass Sie sich in jeder beliebigen Zeitung
schnell zurechtfinden kdnnen: Wer dartiber
Bescheid weifs, wie eine Zeitung aufgebaut ist,
kann sie auch effizienter nutzen.

Die Kognitionspsychologie nennt ein sol-
ches Wissen tiber Dinge oder Vorginge ein
mentales Modell oder Schema, fiir Mediengat-
tungen heiflen sie Mediengattungsschemata.
Sie unterscheiden sich in ihrer Stabilitat: Die
Zeitung als Mediengattung hat beispielsweise
seit ihren Anfiangen gut 400 Jahre benotigt,

um die heute gebriuchliche, gewohnte Form
anzunchmen. Das Zeitungsschema darf des-
halb als relativ stabil gelten. Die Website als
Mediengattung ist da noch vergleichsweise
jung, das Website-Schema entsprechend noch
in Bewegung, es zeigt aber durchaus schon
einige stabile Konturen.

Dieses Schema zu kennen ist fiir Website-
Macher unabdingbar: Wenn die nutzerseitig
investierte Zeit fir das Scannen der Inhalte
knapp ist, und das ist sie definitiv, dann sollten
die Standardkomponenten genau dort stehen,
wo sie von den Nutzern auch erwartet werden.
Erwartungskonformitit in der Positionierung
untersttzt das schnelle Sich-Orientieren und
spart Zeit. Alles andere kostet Zeit. Der Usabi-
lity-Forscher Michael Bernard hat sich in den
vergangenen Jahren intensiv um die Konturen
dieses kognitiven Website-Schemas gekiim-
mert, Basisarbeit geleistet und in mehreren
Studien weit Giber 1000 Testpersonen befragt,
an welchen Positionen sie typische Site-Kom-
ponenten iblicherweise auf einer Startseite
erwarten. Um die Platzierungserwartungen
herauszufinden, wurden die Bildschirmflachen
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Abb. 2: Erwartete Position fiir den »Zurtick-zur-
Startseite«-Link (bei Nutzern mit weniger als einem Jahr
Internet-Nutzung (links) und bei Nutzern mit drei und
mehr Jahren Internet-Erfahrung (rechts))

Abb. 3: Erwartete Position fiir die Hauptnavigationslinks

Abb. 4: Erwartete Position fiir die Site-interne Suche

dazu in 56 Quadrate eingeteilt, und die Pro-
banden sollten benennen, in welchem dieser
Quadrate sie die einzelnen Seiten-Elemente
tblicherweise suchen wiirden. In seiner ersten
Studie aus dem Jahr 2001 befragte Bernard 346
Testpersonen und unterteilte seine Probanden
in Neulinge und erfahrene Webuser. Nebenei-
nander gestellt zeigen die erarbeiteten Befunde
deutlich, ob und inwieweit generelle Platzie-
rungserwartungen fur Standardkomponenten
in Abhingigkeit von der Nutzungserfahrung
voneinander abweichen. Im Einzelnen f{6r-
derte die Untersuchung Ergebnisse wie in

den Abbildungen 2 bis 5 zutage (ausgewahlte
Befunde); das Blau in den Quadraten ist auf
den Ergebnisbildern umso dunkler, je 6fter ein

Abb. 5: Erwartete Position fiir Werbebanner

betreffendes Quadrat von den Probanden als
»erwartete Position« angegeben wurde.

In unregelmafligen Zeitabstinden (2002
und 2004) wiederholte Bernard seine Tests
und stellte dabei fest, dass sich im westlichen
Kulturkreis, also dort, wo von links nach rechts
gelesen wird, in vielen Fillen bereits ein deutli-
cher Konsens tiber das Website-Schema einge-
stellt hat. Allerdings gab es im Zeitverlauf fur
zwei Standardkomponenten auch deutliche
Bewegungen in den Positionserwartungen:
Die Hauptnavigation wurde 2001 klar in einer
linken Spalte erwartet, in 2004 und 2006 sind
aber verstarkt auch Positionserwartungen in
einer horizontalen Linie am Seitenkopf doku-
mentiert — hier zeichnete sich also mindestens



