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Einleitung

Als dieses Buch entstand, wihnte ich mich am bis dato schwierigsten Punkt
meiner Designer-Laufbahn. Ich arbeitete gerade an einem sehr anspruchsvollen
Projekt fiir einen Kunden. Es gab von Anfang an verschiedene Anzeichen, dass
es ein spannendes, wenngleich schwieriges Projekt werden wiirde: ein recht
enger Zeitrahmen und ein eher ungewohntes Feld, dafiir aber eine bekann-
te Marke und die Chance, etwas mitzugestalten, das viele Menschen auf der
ganzen Welt sehen wiirden. Solche Projekte gehoren schon immer zu meinen
Favoriten, weil sie die besten Moglichkeiten bieten, etwas dazuzulernen und
personlich zu wachsen, was schon immer mein Bestreben war. Aber in einer
Hinsicht war das Projekt ziemlich einzigartig: Ich sollte gegentiber den Projekt-
beteiligten eine Reihe von Designentscheidungen rechtfertigen, ohne dass mir
daftir Daten zur Verfiigung standen. Normalerweise kann man sich hierbei auf
quantitative oder qualitative Daten stiitzen und die Aufgabe ist ziemlich ein-
fach — aber in diesem Fall war diese Datengrundlage nicht verfiigbar, sodass
die Begriindung der Entscheidungen etwas anders aussehen musste. Wie recht-
fertigen Sie neue Entwiirfe, ohne nachweisen zu kénnen, dass die bestehenden
Designs tiberhaupt geiindert werden sollten? Sie kénnen sich sicher vorstellen,
dass die Design-Reviews schnell zu einer recht subjektiven Angelegenheit wur-
den, bei der auch personliche Voreingenommenheiten zum Tragen kamen, und
das wiederum fiihrte zu Designs, die schwieriger zu validieren waren.

Dann hatte ich die ziindende Idee: Psychologische Erkenntnisse erméglichen
ein tiefer gehendes Verstindnis des menschlichen Geistes und kénnten an die-
ser Stelle wohl hilfreich sein. Schnell tauchte ich in das weite Feld der Ver-
haltens- und Kognitionspsychologie ein und wilzte auf der Suche nach em-
pirischen Belegen zur Unterstiitzung meiner gestalterischen Entscheidungen
zahllose Forschungsarbeiten und Artikel. Diese Recherchen erwiesen sich als
recht niitzlich, um die Projektbeteiligten zu tiberzeugen, die von mir vorge-
schlagene Richtung weiterzuverfolgen, und es schien mir, als hitte ich einen
Wissensfundus aufgetan, der mich letztendlich zu einem besseren Designer
machen wiirde. Es gab nur ein Problem: Gutes Referenzmaterial im Internet
zu finden, wurde schnell zu einer mithsamen Aufgabe. Die Recherche fiihrte
mich zu zahlreichen akademischen Abhandlungen, wissenschaftlichen Unter-
suchungen und einzelnen Artikeln in der Tagespresse — aber nichts davon stand
in direktem Zusammenhang zu meiner gestalterischen Arbeit. Ich war auf der
Suche nach einer designerfreundlichen Quelle, die es im Internet aber einfach
nicht gab, oder zumindest nicht in der von mir gewiinschten Form. Letztend-
lich beschloss ich daher, die gesuchte Ressource selbst ins Leben zu rufen, was
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zur Einrichtung einer Website namens Laws of UX fiithrte (Abbildung 0-1). Die-
ses Herzensprojekt bot mir fortan die Moglichkeit, weiterzulernen und meine
Entdeckungen auch zu dokumentieren.

Die fehlenden quantitativen oder qualitativen Daten zu meinem Projekt ver-
anlassten mich dazu, mich anderweitig umzusehen. Was ich dabei in Bezug auf
die Schnittstelle zwischen Psychologie und User-Experience(UX)-Design ent-
deckte, war fiir meine Titigkeit geradezu umwilzend. Solche Daten sind zwar
(so weit verfugbar) nach wie vor wertvoll, aber mein Exkurs in die Psychologie
hat eine solide Grundlage fiir meine Arbeit geschaffen, die auf einem Verstind-
nis des menschlichen Verhaltens und der Griinde dafiir beruht. Dieses Buch
stellt eine Erweiterung der Website Laws of UX dar, die sich mit verschiedenen
psychologischen Prinzipien und Konzepten befasst, die ich als Designer beson-
ders niitzlich gefunden habe.

Abbildung 0-1: Screenshot der Website Laws of UX, 2020

Warum ich dieses Buch geschrieben habe

Ich habe dieses Buch geschrieben, um die komplexen psychologischen Zusam-
menhinge mehr Designern zuginglich zu machen — besonders solchen, die iiber
kein Hintergrundwissen in Psychologie oder Verhaltenslehre verfiigen. Heutzu-
tage gewinnen Designer in Organisationen immer mehr an Bedeutung, und da-
mit steigt auch die Relevanz der Schnittmenge von Psychologie und UX-Design.
Zeitgleich mit dem wachsenden Fokus auf das Design hat die Debatte Fahrt
aufgenommen, welche zusitzlichen Fihigkeiten sich Designer aneignen soll-
ten (wenn iiberhaupt), um ihren eigenen und den Wert ihrer Arbeit zu steigern.


https://lawsofux.com/

Fur wen dieses Buch gedachtist  ix

Sollten Designer auch programmieren und texten kénnen oder etwas von Be-
triebswirtschaft verstehen? All das sind wertvolle Qualifikationen, aber sie sind
vielleicht nicht unbedingt erforderlich. Ich wiirde allerdings behaupten, dass
sich jeder Designer mit den Grundlagen der Psychologie vertraut machen sollte.

Wir Menschen haben eine »Blaupause« dafiir, wie wir die Welt um uns herum
wahrnehmen und verarbeiten. Die Beschiftigung mit Psychologie hilft uns,
diese Blaupause zu entschliisseln. Designer konnen mit diesem Wissen intuiti-
vere, besser auf den Menschen ausgerichtete Produkte und Erfahrungen gestal-
ten. Statt die Benutzer zu zwingen, sich an das Design eines Produkts oder einer
Erfahrung anzupassen, konnen wir einige psychologische Grundprinzipien als
Leitfaden fir eine auf den Menschen ausgerichtete Gestaltung heranziehen.
Dies ist die wesentliche Grundlage des humanzentrierten Designs und auch die
Grundlage dieses Buchs.

Aber wo sollten Sie dabei anfangen? Welche psychologischen Grundlagen sind
niitzlich? Gibt es Beispiele fur die Wirkungsweise dieser Prinzipien? Es gibt auf
diesem Gebiet unzihlige Gesetze und Theorien, von denen ich einige wenige
als besonders hilfreich und vielfiltig anwendbar empfunden habe. In diesem
Buch untersuche ich diese Konzepte und stelle einige Beispiele daftr vor, wie
sie in alltdglichen Produkten und Erfahrungen effektiv genutzt werden kénnen.

Fiir wen dieses Buch gedacht ist

Dieses Buch richtet sich an alle, die ihre gestalterischen Fertigkeiten verbessern,
mehr tiber die Schnittmenge von Psychologie und Design erfahren oder ein-
fach nur ergriinden mochten, warum Menschen in einer bestimmten Weise auf
gutes Design reagieren. Es richtet sich an Designer, die mehr @iber Psychologie
und ihre Auswirkungen auf ihre Arbeit erfahren mochten. Es richtet sich an
etablierte Profis und aufstrebende Designer gleichermalSen: an alle, die verste-
hen wollen, wie die User Experience insgesamt durch ein besseres Verstindnis
der menschlichen Wahrnehmung und mentalen Prozesse beeinflusst wird. Das
Buch konzentriert sich dabei zwar eher auf digitales Design als auf die traditio-
nelleren Medien des Grafik- oder Industriedesigns, aber die darin enthaltenen
Informationen sind fiir alle, die fiir die Gestaltung von User Experience verant-
wortlich zeichnen, umfassend anwendbar. Ich will auch darauf hinweisen, dass
es keine erschopfende Informationsquelle sein soll, sondern eher eine nieder-
schwellige Einfithrung in die psychologischen Grundlagen, die einen direkten
Einfluss auf das Design und die Art und Weise haben, wie die Menschen die
von uns geschaffenen Schnittstellen wahrnehmen und mit ihnen interagieren.
Es steckt voller Beispiele und soll ein praktisches, leicht lesbares Nachschlage-
werk fiir Designer sein, die diese Informationen in ihre tigliche Arbeit einflie-
Ren lassen mochten.
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Dieses Buch ist auch fiir jeden relevant, der den wirtschaftlichen Wert von gu-
tem Design verstehen und wissen mochte, warum dieses transformativ fiir Un-
ternehmen und Organisationen ist. Der Bereich des UX-Designs ist gewachsen
und hat sich dank steigender Investitionen von Unternehmen, die sich einen
Wettbewerbsvorteil verschaffen wollen, in neue Bereiche ausgedehnt. Mit die-
sem neuen Interesse geht die Erwartung einher, dass Produkte und Dienst-
leistungen gut gestaltet sein sollten, und es geniigt nicht mehr, einfach nur eine
Website oder eine mobile App zu haben. Unternehmen miissen sicherstellen,
dass ihre Websites und Anwendungen sowie alle anderen von ihnen angebo-
tenen digitalen Erfahrungen hilfreich, effektiv und gut gestaltet sind. Um dies
zu erreichen, konnen Designer meiner Uberzeugung nach die Psychologie als
Richtschnur nutzen, um ihre Entwiirfe entsprechend der menschlichen Wahr-
nehmung, Verarbeitung und Interaktion nicht nur mit digitalen Schnittstellen,
sondern auch mit der Welt als solcher zu entwickeln.

Was in diesem Buch steht

Kapitel 1: Der Mensch ist ein Gewohnheitstier — Jakobs Gesetz

Nutzer verbringen die meiste Zeit auf anderen Websites und wiinschen sich,
dass auch ihre Website genauso funktioniert wie alle anderen Websites, die sie
bereits kennen.

Kapitel 2: Minimaler Aufwand fiir maximalen Erfolg — Fitts’ Gesetz

Die Zeitdauer bis zum Erreichen eines Ziels ist eine Funktion der Entfernung
und der Grofle des Ziels.

Kapitel 3: Weniger Auswahl, schnellere Reaktion — Hicks Gesetz

Die fiir eine Entscheidung erforderliche Zeitdauer steigt mit der Anzahl und
Komplexitit der Auswahlmoglichkeiten.

Kapitel 4: Kleine Einheiten, groBRer Erfolg — Millers Gesetz

Menschen kénnen durchschnittlich nur 7 (£ 2) Elemente in ihrem Arbeitsge-
dachtnis behalten.

Kapitel 5: Vorausschauend planen — Postels Gesetz

Seien Sie konservativ bei dem, was Sie tun, seien Sie grofdztigig bei dem, was Sie
von anderen akzeptieren.
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Kapitel 6: Hohepunkte schaffen — Die Hochststand-Ende-Regel

Menschen beurteilen eine Erfahrung iiberwiegend danach, wie sie sich auf
dem Hohepunkt und am Ende der Erfahrung gefiihlt haben, und weniger nach
der Gesamtsumme aller Momente beziehungsweise dem Durchschnittswert
der Erfahrung.

Kapitel 7: Das Gesetz der Schonheit — Der Aesthetic-Usability-Effekt

Ein #sthetisch ansprechendes Design wird von Nutzern hiufig als benutzer-
freundlicher wahrgenommen.

Kapitel 8: Aus der Masse herausstechen — Der Restorff-Effekt

Von mehreren dhnlichen Objekten bleibt am ehesten dasjenige im Gedichtnis,
das sich von den anderen unterscheidet.

Kapitel 9: Ein bisschen Komplexitat muss sein — Teslers Gesetz

Teslers Gesetz oder auch Komplexititserhaltungsgesetz besagt, dass jedes Sys-
tem einen gewissen Komplexititsgrad aufweist, der nicht verringert werden
kann.

Kapitel 10: Mensch und Computer im Einklang — Die Doherty-Schwelle

Die Produktivitit steigt, wenn Computer und Nutzer in einem bestimmten
Tempo (<400 ms) miteinander interagieren, sodass keiner auf die Gegenseite
warten muss.

Kapitel 11: Macht bedeutet Verantwortung

Hier werfen wir einen genaueren Blick auf die Auswirkungen des Einsatzes
psychologischer Erkenntnisse, um intuitiver Produkte und Erfahrungen zu
schaffen.

Kapitel 12: Psychologische Prinzipien in der Gestaltung anwenden

Dieses Kapitel zeigt, wie Sie sich als Designer die im Buch erlduterten psycho-
logischen Grundlagen zu eigen machen und anwenden kénnen, um sie dann
durch Prinzipien zum Ausdruck zu bringen, die mit den Zielen und Priorititen
Thres Teams tibereinstimmen.
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