
Profiling für die Website 
Pixelpark präsentiert die Methodik der Persona-Entwicklung  

beim Usability-Stammtisch in Hannover. 

Bielefeld, 28.07.2011 
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Elephant Seven präsentiert den Persona-Ansatz zur zielgruppenorientierten Website-

Gestaltung. 

Bielefeld, 02.08.2010 

 

  

 

Profiling für ihre Website. 

www.corbis.com 
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Die Referentin 

©  p i x e l p a r k 

Maike Kotzan ist seit 2003 bei Pixelpark 

und heute als Director Beratung & Konzeption tätig. 



1 Einleitung 

2 Was sind Personas? 

3 Wie entwickelt man Personas? 

4 Persona-Beispiele 

5 Wie arbeitet man mit Personas? 

6 Pixelpark-Gruppe 
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Interaktion lässt sich nur dann erfolgreich 

gestalten, wenn die Nutzer und der 

Nutzungskontext bei der Entwicklung 

berücksichtigt werden. 
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Wir sind nicht das Publikum. 
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Nur die Website-Nutzer selbst wissen wirklich  

was Sie wollen 
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schnell 

einfach 

bequem 

preiswert 
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Und: Nicht alle wollen das selbeé 
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einfach 

schnell 

bequem 

preiswert 
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Was wissen wir eigentlich über unsere 

Website-Besucher? 
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Sinus-Milieus 

©  p i x e l p a r k www.sinus-institut.de 



| | 

... ist vorwiegend männlich. 

... ist in der Regel zwischen 30 und 50 Jahre alt. 

... verfügt über höheres Haushaltseinkommen (> 2.500 Euro). 

... hat eine mittlere bis hohe Bildung (Abitur/Studium). 

... hat einen DSL Anschluss oder die Anschaffungsabsicht. 

... ist nachrichtenaffin und internetaffin. 

Quelle: Umfrage 
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Der Online-Kªufer é 
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... ist vorwiegend weiblich. 

... ist in der Regel zwischen 20 und 44 Jahre alt. 

... verfügt über höheres Haushaltseinkommen (> 2.500 Euro). 

... hat eine mittlere bis hohe Bildung (Abitur/Studium). 

... hat einen DSL Anschluss oder die Anschaffungsabsicht. 

... ist nachrichtenaffin und internetaffin. 

Quelle: Umfrage 
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Aber eben nur é 
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Marktsegmente versus Personas 
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Marktsegment 

 

 

 

=  

Durchschnittsmensch 

Persona 

 

 

 

=  

Konkreter Nutzer 

Name Anonym (Bürgerliche Mitte) Albert Andersen 

Alter 20 ï 34 Jahre 46 

Einkommen Höhere Einkommensklasse (> 2.500 Euro) 3.200 Euro 

Č Salesprozess Č Entwicklungsprozess 

 

 Eine Persona kann mehrere Marktsegmente abdecken. 
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ÁGeboren 1948 
 

ÁAufgewachsen in Great Britain 
 

ÁVerheiratet, 2 erwachsene Kinder 
 

ÁErfolgreiche Karriere, hohes Einkommen 
 

ÁBerühmt und im öffentlichen Interesse stehend 

 

ÁHundebesitzer 
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Marktforschung sagt é 
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Marktforschung meint é 
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Selber Lebensstil? 

Selbes Nutzerverhalten? 
ú 

https://polpix.sueddeutsche.com, www.frontrowking.com/ 
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Das kann noch viel konkreter sein! 
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Eine Persona ist é 
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é ein Nutzerprofil. 

é ein archetypischer Repräsentant realer oder 

potenzieller Nutzer.  

é eine - auf Daten und Fakten basierende - 

konkrete Beschreibung, ergänzt um einige 

fiktionale Details. 

é herausgearbeitet aus der Analyse von Daten 

und Fakten sowie der Beobachtung von 

realen Nutzern. 

é ein Vehikel zur Darstellung der Ziele, 

Einstellungen und Verhaltensmuster von 

Nutzern. 
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Weberfahrung 
(Kenntnisstand, benutzte Hard- und Software, häufig besuchte Webseiten, etc.) 

Claim 

Biografie 
(Lebenssituation, Aktivitäten, Bildung, etc.)  

Foto Demografie 
(Alter, Job, Familienstand, Einkommen,etc.) 

Name 
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Technische Voraussetzungen Logo 

Verhaltensweisen 
(Vorgehen bei der Nutzung, etc.) 

Ziele 

Fragen Zitate 

Einstellungen 
(Markenbild,  etc.) 

Bedürfnisse 
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Personas beantworten 4 fundamentale Fragen: 

 

ÁWer sind die Nutzer? 

 

ÁWas wollen die Nutzer erreichen?  

 

ÁWas tun sie? Und wie tun sie es? 

 

ÁIn welchem Nutzungskontext befinden sie sich? 
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Sinn von Personas 
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Wir erfahren nicht nur,  

was die Nutzer tun,  

sondern auch wie und warum. 
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Wie entwickelt man denn jetzt eigentlich Personas? 
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Der Erfinder 

©  p i x e l p a r k www.agileproductdesign.com, www.amazon.de  
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Die Weiterentwickler 

©  p i x e l p a r k www..uie.om, www.nngroup.com, www.amazon.de  
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Persona Life Cycle 
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1. Family Planning 

2. Conception & Gestation 

3. Birth & Maturation 

4. Adulthood 

5. Lifetime Achievement 

& Retirement(or Reuse) 

http://images.books24x7.com 
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1. Den Nutzer verstehen 

- Primär Recherche (Interviews mit potentiellen Nutzern) 

- Sekundär Recherche (Studien, Befragung von Helpdesk-Mitarbeitern, E-Mails von Kunden, FAQ, 

Webanalyse, etc.) 

2. Daten übersetzen & verdichten 

- Datenanalyse, Clusterung, Kategorieierung 

- Persona-Rohgerüste herausarbeiten 

- Personas ausgestalten 

3. Website gestalten 

- Szenarien entwickeln 

- Gewichtung von Features, Funktionen und Content 

- Informationsarchitektur & Navigation überprüfen 

- Nutzertests, iterativ und zeitnah (Mental Walkthrough, Paper Model, Klickmodell)  

 

Prinzipien: ergebnisoffen arbeiten, kein fertiges Konzept der Fachleute und  zeitnahe Überprüfung 
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Personas im Projekt 
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In 5 Schritten zur Persona  
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Kategorie 1 

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 

Cluster 4 Cluster 5 Cluster 6 

Typ 

Å Lorem ipsum dolor sit  

Å amet, consectetuer 

adipiscing elit.  

ÅSed  vehicula velit at tortor 

Å Phasellus faucibus tellus 

at enim 

Å Curabitur at odio sed velit 

vehicula imperdiet 

Å Curabitur lacus diam 

Typ  

Å Lorem ipsum dolor sit  

Å amet, consectetuer 

adipiscing elit.  

ÅSed  vehicula velit at tortor 

Å Phasellus faucibus tellus 

at enim 

Å Curabitur at odio sed velit 

vehicula imperdiet 

Å Curabitur lacus diam 

Headline 

Lorem ipsum dolor 

sit amet, 

consectetuer 

adipiscing elit. Sed 

vehicula velit at 

tortor. Phasellus 

faucibus tellus at 

enim.  

Headline 

Lorem ipsum dolor 

sit amet, 

consectetuer 

adipiscing elit. Sed 

vehicula velit at 

tortor. Phasellus 

faucibus tellus at 

enim.  

Headline 

Lorem ipsum dolor 

sit amet, 

consectetuer 

adipiscing elit. Sed 

vehicula velit at 

tortor. Phasellus 

faucibus tellus at 

enim.  

Headline 

Lorem ipsum dolor 

sit amet, 

consectetuer 

adipiscing elit. Sed 

vehicula velit at 

tortor. Phasellus 

faucibus tellus at 

enim.  

Schritt 1:  

Kategorisierung von Usertypen 

Schritt 2:  

Grob- und Feincluster 

 

Schritt 3:  
Rohgerüst  

 

Schritt 4:  

Priorisierung 

 

Schritt 5:  

Text/Layout 

 

Vorname Name 

Alter 

Beruf 

Zusammenfassung: 

Lorem ipsum dolor sit amet, 

consectetuer adipiscing elit. 

Sed vehicula velit at tortor.  

Phasellus faucibus tellus at 

enim. Curabitur at odio sed 

velit vehicula imperdiet. 

Curabitur lacus diam, 

accumsan in, consequat at, 

egestas nec, leo. 

ĂDas ist ein  

treffendes Zitatñ 

Headline 

ÅLorem ipsum  

ÅLorem ipsum 

ÅLorem ipsum  

ÅLorem ipsum  

ÅLorem ipsum  

 

Headline 

ÅLorem ipsum 

ÅLorem ipsum  

ÅLorem ipsum  

ÅLorem ipsum 

ÅLorem ipsum 

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 

Cluster 4 Cluster 5 

Kategorie 1 
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Ein Beispiel 

©  p i x e l p a r k 
3. Kategorisieren 

5. Ausformulieren 
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Post-it Farbcodierung 
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Stereotype 

 

Dokumente 

B 

Interviews 

(Helpdesk) 

C 

Interviews 

(Probanden) 

D 

Beispiel: 



| | 

Personas in unterschiedlichem Detaillierungsgrad: 

 

 

 

 

 

Persona-Beispiele 

Text-Persona Persona-Chart Persona-Büchlein 
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www.triciatjia.com 
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Die Gretchenfrage: 

 

Wie viele Personas brauche ich? 
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So viele wie notwendig. 

 

So wenige wie möglich. 
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ÁExpertenwissen zurückstellen 

Ą Ergebnisoffen arbeiten 

 

ÁPerspektive wechseln 

Ą Sich in Nutzer hinein versetzen 

 

ÁWeg von der statistisch-sterilen Marktforschungs-Zielgruppe 

Ą Hin zum konkreten Anwender 

 

ÁDem Nutzer ein Gesicht und eine Geschichte geben 

Ą Personas als lebendiges Kommunikations-Tool nutzen 
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Persona-Entwicklung bedeutet: 
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Wie arbeitet man mit Personas? 
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Kundenkommunikation 
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10:30 �± Status Meeting 

Immer mit dabei: Gerald, Sabine und Vanessa 


