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Abstract

Mobile Endgeriate wie Smartphones oder Tablet Computer gehdren mittlerweile zum festen
Bestandteil unseres alltdglichen Lebens. Die Moglichkeit, jederzeit und iiberall Informationen
zu erhalten, Einkdufe zu tétigen und anschlieend bezahlen zu konnen, fithrt zu einem

regelrechten Boom des elektronischen Handels auf mobilen Endgeraten.

Mit der Weiterentwicklung des mobilen Internets und der Digitalisierung des stationiren
Handels steigen auch die Anforderungen an mobile Webseiten. Im Bereich des Mobile
Commerce gehort vor allem die Gebrauchstauglichkeit (engl. Usability) einer Webseite zu den
wichtigsten Faktoren fiir Erfolg bzw. Misserfolg eines Online-Handlers. Ist die Bedienung zu
umstindlich oder die Webseite zu uniibersichtlich, schrecken Nutzer schnell vom Kauf zuriick

und suchen nach einer Alternative.

Diese Arbeit gibt einen Einblick in das Thema Usability im Mobile Commerce und versucht,
Erkenntnisse zu derzeitigen Problemen im Umgang mit Webseiten auf mobilen Endgeréten zu
gewinnen. Dazu wird der Online-Shop www.amazon.de in einer qualitativen Untersuchung
einem Usability-Test auf mobilen Gerdten unterzogen, um die mobile Webseite auf
Gebrauchstauglichkeit zu priifen. Anhand eines Pluralistic Walkthroughs mit mehreren
Testpersonen sollen die Stirken und Schwichen des mobilen Webauftritts von Amazon
aufgezeigt werden. Dariiber hinaus gilt es herauszufinden, welche Faktoren zusammenspielen

miissen, um eine mobile Webseite nutzerfreundlich zu gestalten.

Die Forschungsergebnisse zeigen zwar, dass der Online-Shop von Amazon bereits
benutzerfreundlich ist, aber durchaus an einigen Stellen noch Optimierungsbedarf besteht.
Neben der Untersuchung der Usability-Kriterien Effektivitit, Effizienz und Fehler brachte der
Test auch niitzliche Informationen iiber das Nutzerverhalten von Kunden in Online-Shops,
was bei der Konzeption und Entwicklung von mobilen Webseiten zu beriicksichtigen ist.
Zusatzlich soll die Relevanz der Nutzererfahrung (engl. User Experience) als allgemeiner
Erfolgsfaktor im Mobile Commerce in dieser Arbeit verdeutlicht werden. Abschlieflend
werden anhand der gelieferten Untersuchungsergebnisse Empfehlungen zur Verbesserung der

Gebrauchstauglichkeit mobiler Webseiten entwickelt.
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Kapitel 1: Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit

In den kommenden Jahren werden Smartphones und Tablets den Handel grundlegend
veriandern. Fast jeder dritte Internetnutzer in Deutschland surft bereits mobil im Netz.! Dabei
dienen mobile Endgeréte nicht nur als Mittel zur Kommunikation und Interaktion, sie stellen
vielmehr auch ein Bindeglied zwischen bereits bestehenden Kanélen wie lokalen Geschiften,
Print-Werbung und Online-Shops dar. Dariiber hinaus werden mobile Endgerate selbst auch

zunehmend als echte Kaufinstrumente wahrgenommen.

Bereits wahrend der Konzeption einer Webseite gibt es eine Reihe an Grundsétzen zu
beachten, um einen Online-Shop erfolgreich zu machen. Erfolgreich ist eine Online-Shop,
wenn er viele Nutzer anzieht, diese moglichst lange auf der Webseite verweilen, benétigte
Informationen schnell finden, anschlielend ihren Einkauf titigen und den Online-Shop mit
einer positiven Nutzererfahrung wieder verlassen. Im Idealfall sollten die Nutzer bzw. Kunden
die Webseite zu einem spateren Zeitpunkt erneut besuchen. Dies gelingt jedoch nur mit einem
guten Layout/Design und einer optimalen Gebrauchstauglichkeit bzw. positiven Nutzer-
erfahrung. Die vorliegenden Arbeit beschiftigt sich daher mit der Usability im Mobile
Commerce. Im weiteren Verlauf wird nicht ndher auf die Programmierung eingegangen, da
der Fokus hauptsichlich auf der gebrauchstauglichen Gestaltung von Online-Shops liegt.
Auch mobile Apps werden im Folgenden nicht ausfithrlich behandelt, sonder lediglich in die
gesamtheitliche Betrachtung des Themas einbezogen. Es handelt sich bei dieser Arbeit um eine
qualitative Studie. Daher konnen keine statistisch signifikanten Ergebnisse oder représentative
Aussagen erwartet werden. Es wird sich vielmehr mit der Erfassung bedeutsamer Aspekte zur
Fragestellung, welche Faktoren beachtet werden miissen, um einen Online-Shop auf mobilen

Endgeriten gebrauchstauglich zu gestalten, beschaftigt.
1.2 Gang der Untersuchung

Nach der bisherigen Beschreibung der Problemstellung und dem Ziel dieser Arbeit, beschiftigt

sich Kapitel 2 mit theoretischen Grundlagen des mobilen Handels. In dem Kapitel wird der

1 Vgl Accenture, 2012: 5



Kapitel 1: Einleitung

Begriff Mobile Commerce ndher erldutert und dariiber hinaus wichtige Hintergrund-
informationen zum Thema genannt. Im darauffolgenden Kapitel 3 wird ausfiihrlich auf den
Begriff User Experience als zentrale Herausforderung des mobilen Handels eingegangen. Im
Anschluss daran beschiftigt sich Kapitel 4 mit der Usability als Teil der User Experience im

mobilen Nutzungskontext.

Im praktischen Teil der Arbeit sollen anhand eines Usability-Tests die Starken und Schwichen
des mobilen Webauftritts von Amazon in Bezug auf Usability-Kriterien aufgezeigt werden.
Dabei kommen im Rahmen der Untersuchung ein Pluralistic Walkthrough mit verschiedenen
Testpersonen und ein IsoMetrics Fragebogen als Instrumente der Usability-Inspektion zum
Einsatz. In Kapitel 5 wird ndher auf die Testbedingungen, den Ablauf und das Ziel der Unter-
suchung eingegangen. Weiterhin werden die Versuchsteilnehmer, Testgerite und Testfragen in
diesem Kapitel vorgestellt. Die aus der Untersuchung hervorgegangenen Usability-Probleme
werden im Anschluss in Kapitel 6 analysiert und ausgewertet. Am Ende von Kapitel 6 folgt
eine Gesamtbeurteilung der Untersuchungsergebnisse anhand der Messkriterien und es
werden Schlussfolgerungen in Hinblick auf weitere Usability-Kriterien gezogen. Kapitel 8 fasst
daraufhin die gewonnenen Ergebnisse in einem Fazit nochmals zusammen und gibt einen
kurzen Ausblick. Den Abschluss dieser Arbeit stellt Kapitel 9 mit einer kritischen Reflexion
des Usability-Tests dar.



Kapitel 2: Mobile Commerce

2 Mobile Commerce

2.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Mobile Commerce ist ein Nebenprodukt des elektronischen Handels, welches durch das
Zusammenwachsen von Informations-, Telekommunikations- und Mobilfunktechnik entstand.
Man betrachtet Mobile Commerce, oder auch Mobile Commerce, als eine besondere Form des
E-Commerce, bei der elektronische Kommunikationstechniken und mobile Endgerite wie
Smartphones, Notebooks oder Tablet-PCs verwendet werden. Dieses Zusammenwachsen
ermdglicht neue ortsunabhingige Anwendungsbereiche, die bisher im E-Commerce nicht

erschlossen werden konnten.

Es gibt zwei unterschiedliche Definitionsanséitze beziiglich des Zusammenhangs zwischen
Mobile- und E-Commerce. Der erste Ansatz klassifiziert Mobile Commerce lediglich als
Erweiterung des E-Commerce. Der zweite Ansatz hingegen sieht Mobile Commerce als
eigenstandiges Geschéftsfeld und somit als eine Alternative zum E-Commerce an. Beide
Definitionen sind zwar prinzipiell richtig, einzeln betrachtet jedoch zu einseitig. Der erste
Definitionsansatz ist auf den Aspekt zuriickzufiihren, dass viele Mobile Commerce Leistungen
auch durch die herkdmmliche Verwendung des stationédren Internets moglich sind, wie z.B.
das Bestellen von Konzertkarten iiber Desktop-Gerite. Der zweite Ansatz bezieht sich auf die
neuen Geschiftsmoglichkeiten, die mobile Endgerate mit sich bringen, wie beispielsweise

standortbezogene Dienste (LBS, engl. Location-based Services).

||

=

MeeGo SAMBIAN () wehos
C) v ® -
[ [ W w ~

Abb. 1: Eine Auswahl an internetfihigen mobilen Endgerdten.
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Stephan Buse definiert Mobile Commerce wie folgt:

»Mobile Commerce ist diejenige Untermenge von Mobile Business, welche die reine
Durchfiithrung von mit monetdren Werten verbundenen Transaktionen beschreibt.
Diese gelten auch als Mobile Commerce, wenn Teile des Geschdftsvorgangs im Off-

line-Bereich durchgefiihrt werden.“?

Heutzutage spielt Mobile Commerce eine wichtige Rolle in nahezu allen Bereichen unseres
Lebens. So findet man beispielsweise mobile Dienste in Bereichen wie Reisen, Unterhaltung,
Banking und Marketing. Der Begriff ,Commerce “bezieht sich auf Transaktionen, den Handel
von Giitern, Dienstleistungen, Informationen und auf das Mobile Payment, der Bezahlung
iiber mobile Gerate. Weiterhin beinhaltet Mobile Commerce die Transaktionen von Nutzungs-
und Eigentumsrechten.” Das Adjektiv ,mobile®, welches im Zusammenhang mit dem Begriff
,Commerce“ verwendet wird, beschreibt die Moglichkeit der orts- und zeitunabhéngigen
Nutzung der o.g. Geschiftsprozesse. Wie bereits erwdhnt, ist Mobile Commerce eng mit
E-Commerce verwandt, zumal die angebotenen Dienste in beiden Bereichen elektronisch in
computergestiitzten Systemen stattfinden und tiber Telekommunikationsnetzwerke erreichbar

sind. Der einzige Unterschied liegt in der Art des Zugriffes durch mobile Endgerite.
2.2 Mobile Shopping

Mobile Endgerite bilden mit der Konvergenz des stationdren und Online-Handels eine Briicke
zwischen analoger und digitaler Handelswelt. Einerseits verbessern Mobile Shopping
Anwendungen den Informationsstand des Nutzers beziiglich Marktpreisen oder Qualitat von
Produkten, andererseits nutzen Handel bzw. Produkthersteller mobile Anwendungen

vermehrt als Marketinginstrument.
2.2.1 Begriffsbestimmung

Der Begriff Mobile Shopping (auch M-Shopping) wird derzeit nur sehr weitlaufig definiert.
Deshalb sollte zwischen einer Definition im engeren und weiteren Sinne unterschieden

werden.

Im engeren Sinne versteht man unter dem Begriff Mobile Shopping den Online-Kauf von

Waren bzw. Dienstleistungen mit Hilfe von mobilen Endgeriten. Deshalb ist auch oft von

2 Buse, 2009: 92

3 Vgl Tiwari et al., 2008: 6
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»,Mobile E-Commerce” die Rede. In dieser Definition werden Faktoren wie der Nutzungsort (zu
Hause oder unterwegs), Art des Netzwerkes (Mobilfunknetz oder WLAN) und Art des Shops
(App oder herkommlicher Online-Shop) ignoriert.

Bei der Definition im weiteren Sinne kommt es nicht zwangslaufig zum Online-Einkauf, denn
das mobile Endgerdat wird vom Verbraucher auch zur Kaufvorbereitung verwendet, indem
beispielsweise Informationen zum Kauf oder zum jeweiligen Produkt bzw. Dienstleistung
eingeholt werden. Hierzu zdhlen auch Navigation/Orientierung, Feedback-Moglichkeiten,
Social-Shopping und Kundenbindung (Gewinnspiele, Couponing, etc.). Mobile Shopping
erhoht somit die Transparenz auf beiden Marktseiten. Die Verbraucher erhalten Informationen
tiber Produktverfiigbarkeiten und -herkunft, Preise, Hotels, Sonderangebote und vieles mehr.
Auf der anderen Seite sind die Anbieter in der Lage, per Mobile Shopping-Apps, Couponing
und anderen Instrumenten der Kundenbindung wichtige Informationen iiber bevorzugte
Produkte und Verhaltensweisen ihrer Kunden zu erhalten, um diese anschlieffend gezielt zu
adressieren. Es ist davon auszugehen, dass die Moglichkeit der Personalisierung im M-

Shopping den Handel auch in Zukunft weiter férdern wird.

Neben dem tatsichlichen Kauf mit Hilfe mobiler Endgerite sollten in diesem Kontext auch die
Mobile Commerce-Funktionen Informationssuche und Bezahlung (Mobile Payment) erwahnt
werden. Die Suche nach relevanten Informationen zu einem Produkt stellt einen elementaren
Schritt im Kaufprozess dar (s. Abb.2) und ist meist der Wegbereiter des Kaufs. Sobald fiir den
Konsument der Bedarf an einem Produkt besteht, begibt er sich auf die Suche nach
Informationen in diversen Kandlen, um mogliche Kaufalternativen zu finden. Bereits jedem
dritten Kauf in stationdren Geschiften geht eine Internetrecherche bzw. Informationssuche
voraus. Ist der Prozess der Informationssuche abgeschlossen, folgt eine Bewertung der

Kaufalternativen und im Anschluss die eigentliche Kaufentscheidung.

Bedarfs- Informations- Bewertung der Nachkauf-
b Kauf
erkennung suche Alternativen verhalten

ADbb. 2: Kaufprozess von Konsumenten

4 Vgl Hudetz et al., 2011: 2
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3 User Experience

In Verbindung mit dem Begriff Usability taucht auch haufig der Begriff User Experience
(Nutzererfahrung) auf. Obwohl dieser Begriff in der Praxis oft verwendet wird, kommt es
immer wieder vor, dass beide Begriffe vertauscht werden, da vielen die Abgrenzung nicht klar
ist und es auch lange Zeit keine wissenschaftliche Einigung iiber eine Definition gab.
Folgender Abschnitt soll etwas Licht ins Dunkel bringen und den Unterschied zwischen
Usability und User Experience verdeutlichen. Die im Folgenden genannten Definitionen,
Beispiele und Kriterien beziehen sich dabei hauptsichliche auf die Usability bzw. User

Experience im Kontext von mobilen Webseiten.
3.1 Definition

Die Anfinge der User Experience reichen bis in die 70er Jahre zuriick. In der Informatik
bezeichnete man damit die Summe aus praktischen Erlebnissen und Erfahrungen bei der
Nutzung einer Anwendung bzw. eines Systems. In den 90er Jahren priagte vor allem das

Unternehmen Apple den Begriff und begann, User Experience gezielt zu gestalten.

Der Begrift User Experience wird erst seit dem Jahr 2010 in der DIN EN ISO 9241-210 definiert
und als ,,Wahrnehmung und Reaktion einer Person, die aus der tatsdichlichen und/oder der
erwartenden Benutzung eines Produktes, eines Systems oder einer Dienstleistung resultieren
beschrieben. Kurz gesagt, die User Experience betrachtet neben der tatsdchlichen
Nutzungssituation selbst (Usability) auch die antizipierte (vorgestellte/angenommene)
Nutzung und die Verarbeitung der Nutzungssituation (Identifikation oder Distanz zum
Produkt) nach der Nutzung. Die User Experience geht also weit iiber Effektivitat, Effizienz und

Zufriedenheit der Usability hinaus und umfasst eben auch emotionale und hedonistische

Faktoren.

Laut Giaglis und Tsiaousis beeinflusst die Umgebung, in der sich der Nutzer wihrend des
mobilen Zugriffs befindet, zwar Effektivitat und Effizienz, jedoch nicht die Nutzerzufrieden-
heit. So haben u.a. die Nahe von Menschen, direkte Lichteinstrahlung, die Gerduschkulisse

und Mobilitdt der Nutzer Auswirkungen auf die Effizienz.’

5 Quirmbach, 2012: 58

6 Vgl Tsiaousis et al., 2010: 39
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Usability-Experte Henrik Arndt ist der Meinung, der Begriff User Experience setze sich aus
der Gebrauchstauglichkeit (Usability) und dem praktischen Nutzen (Utility) zusammen. Auch
die Nutzungsfreude (Joy-of-Use) sollte unter Beriicksichtigung grundlegender Kriterien wie
technischer Qualitdat und Barrierefreiheit (Accessibility) in diesem Zusammenhang erwahnt
werden. Die Gewichtung der genannten Aspekte ist dabei abhidngig vom jeweiligen Typ der
Webseite (s. Kapitel 4.2.2 Website-Typen). Bei Informationswebseiten ist die von Usability-
Experte Jakob Nielsen gepragte sog. Usefulness (Utility + Usability) eher stark und die User
Experience weniger stark ausgepriagt. Reine Entertainment-Webseiten legen hingegen

grofleren Wert auf die User Experience.
3.2 Utility

Die Utility beschreibt eine Anwendung, in diesem Fall eine Webseite, nach praktischem
Nutzen bzw. Funktionalitat. Usability und Utility sind zwar eng miteinander verbunden, beide
Begriffe sollten aber dennoch voneinander getrennt betrachtet werden. Eine Webseite sollte
leicht und intuitiv zu benutzen sein (Usability), um ein definiertes Ziel zu erreichen (Utility).
Beide Begriffe werden von Nielsen unter der Bezeichnung Usefulness (Usability + Utility)

zusammengefasst.’
3.3 Joy-of-Use

In Bezug auf Webseiten beschreibt der Begriff Joy-of-Use die Nutzungsfreude. Dabei geht es
neben der Zufriedenheit in einer Nutzungssituation vor allem um Emotionen und hedo-
nistische Kriterien. Im weiteren Sinne kann man die Nutzungsfreude auch als erfolgreiche
Zusammenarbeit aus Design, Branding und Usability Engineering beschreiben. Joy-of-Use ist
demnach das positive, individuelle Empfinden des Nutzers wihrend er eine Webseite besucht.
Die Nutzungsfreude umfasst allerdings mehr als Freude an sich. Neben dem eigentlichen Ziel
der Nutzungsfreude, Vertrauen, Zufriedenheit und Interesse des Nutzers zu erhéhen, sollte sie
ihn moglichst auch motivieren. Somit wird der Anwender durch Joy-of-Use zur verstarkten

und weiteren Anwendung ermutigt.’

Um Nutzerfreude beim Anwender zu erzeugen, miissen neben hedonistischen Faktoren wie
beispielsweise Originalitit auch pragmatische Faktoren wie eine gute Bedienbarkeit gegeben

sein. Hedonistische Faktoren sind dabei starke Einflussfaktoren fir die Freude bei der

7 Vgl. Nielsen, 2012

8 Vgl Reeps, 2006: 20
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Benutzung, da sie das Bediirfnis an Wohlbefinden befriedigen. Pragmatische Faktoren
beziehen sich auf die Usability an sich, da sie dazu dienen, Aufgaben effektiv und effizient zu
erledigen. Typisch pragmatische Attribute sind niitzlich, kontrollierbar, unterstiitzend und klar.

Hedonistische Attribute hingegen sind beeindruckend, besonders und aufregend.
3.4 Accessibility

Accessibility (Zugdnglichkeit) beschreibt die Fihigkeit, Informationen fiir jeden Menschen,
unabhingig von Einschriankungen oder technischen Voraussetzungen, zuginglich bzw. nutz-

bar zu machen. Zu diesen Einschrankungen zihlen:
* altersbedingte Beeintrachtigungen
* kleine Bildschirme und langsame Internetverbindungen

* verschiedene Behinderungen wie Sehschwichen, Blindheit, motorische Einschrian-

kungen, etc.
* unterschiedliche Wissensstinde und Fahigkeiten der Nutzer

Haufig wird der Begriff Accessibility auch mit Barrierefreiheit oder Erreichbarkeit iibersetzt.
Zwischen den Begriffen Usability und Barrierefreiheit gibt es viele Uberschneidungen. Oftmals
wird angenommen, dass Barrierefreiheit zwangslaufig auch zu einer besseren Usability fiithrt
und eine gute Usability zu weniger Barrieren. Doch dass dies nicht immer der Fall ist und
Barrierefreiheit sich durchaus auch negativ auf die Usability auswirken kann, zeigen zum
Beispiel Alternativ-Texte fiir Bilder bzw. Grafiken ohne Aussagekraft. Diese konnen anhand
von sog. Screenreadern auch fiir sehbehinderte oder blinde Nutzer zuginglich gemacht
werden. Bei ausdruckslosen Bildern bzw. Grafiken niitzen jedoch auch Alternativ-Texte

sehbehinderten Menschen nichts und kénnen sich sogar stérend auf den Nutzer auswirken.

Usability im klassischen Sinne beriicksichtigt nur Menschen ohne Einschrankungen. Daher
werden Menschen mit geistigen oder korperlichen Problemen per Definition von vornherein
ausgeschlossen bzw. nicht direkt eingeschlossen. Die Definition von Accessibility befasst sich
mit der Frage, wie man Informationen einer moglichst grolen Schnittmenge an Nutzern mit
unterschiedlichen Voraussetzungen zugénglich machen kann. Dabei schlieit die Barriere-
freiheit die Usability sowohl unter inhaltlichen Gesichtspunkten (Benutzerfreundlichkeit,
Verstiandlichkeit etc.) als auch unter technischen Gesichtspunkten (Betriebssystem, Browser
etc.) grundsatzlich mit ein. Jedoch unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass Usability allen

Nutzergruppen dienen soll. Barrierefreiheit an sich ist heutzutage nicht schwer umzusetzen.

-8-
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Erst die zu beachtenden Beschrankungen und Kompromisse, um allen Nutzern und Ausgabe-
gerdten gerecht zu werden, stellen eine grofle Herausforderung dar. Eine Anpassung an eine
einzelne Nutzergruppe, wie beispielsweise an sehbehinderte Menschen, ist daher nicht das
Problem. Kompliziert wird es hingegen erst, wenn weitere Nutzergruppen wie korper-

behinderte oder hérgeschadigte Menschen mit bedacht werden miissen.

4 Usability

Im Gegensatz zum realen Kaufhaus gibt es im Internet keine netten Verkaufer, die den Weg
zum gewiinschten Produkt weisen bzw. einem beim Einkauf zur Seite stehen. Daher muss in
einem Online-Shop sofort ersichtlich sein, welche Informationen und Produkte angeboten
werden und wo man diese schnellstmdglich findet. Haufig ist jedoch genau das Gegenteil der
Fall. Unklare Bezeichnungen und irrefithrende Informationen auf schlecht strukturierten und
uniibersichtlichen Webseiten erschweren den Bestellprozess im Internet oder machen ihn gar
unmoglich. Auch eine umstidndliche Bedienung durch mangelnde Usability sorgt oft fiir
frustrierte Nutzer, was wiederum eine gute Usability zu einem entscheidenden Wettbewerbs-

faktor macht.
4.1 Definition

Usability (Gebrauchstauglichkeit) ist ein Zusammenspiel unterschiedlicher Faktoren und zu
einem zentralen Qualitatskriterium von Produkten im Mobile Commerce geworden. Da
sich die vorliegende Arbeit aber ausschlieflich mit der Usability von Web-Inhalten (Web-
Usability) beschéftigt, bezieht sich der Begriff ,Produkt® auf digitale Inhalte, wie zum Beispiel

Online-Shops. Der Begriff Usability soll jedoch zunéchst einmal konkretisiert werden.

Seit 1998 ist der Begriff Usability international genormt und wurde 1999 ins Deutsche
tibersetzt. Die International Organization for Standardization (ISO) definiert Usability in Bezug
auf eine effektive, effiziente und zufriedenstellende Benutzung eines Produktes.” Im Kontext
von Webseiten betrachtet, schreibt der Begriff Usability vor, dem Nutzer bzw. Besucher alle
notwendigen Funktionen zur Verfiigung zu stellen, die fehlerfrei und einfach zu bedienen sein

sollen.

9 Vgl Beier et al., 2002: 2ff.
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In der Norm EN ISO 9241-11 werden folgenden Leitkriterien fiir den Benutzer eines Systems

definiert:'°

Effektivitit (engl. Effectiveness): beschreibt Vollstandigkeit und Genauigkeit, mit der
ein Nutzer ein bestimmtes Ziel erreicht. Erreicht der Nutzer sein Ziel bzw. kann er die
Aufgabe 16sen? Bsp.: Sind alle Informationen fiir den Nutzer ersichtlich? Ist die Daten-

ausgabe des Programms korrekt?

Effizienz (engl. Efficiency): beschreibt den Aufwand im Verhaltnis zur Vollstandig-
keit und Genauigkeit, der eingesetzt wurde, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen
(wird oftmals in Zeit gemessen). Wie hoch ist der Aufwand zur Erreichung des Ziels

fir den Nutzer? Bsp.: Wird die Aufgabe vom Nutzer schneller erledigt?

Subjektive Zufriedenheit (engl. Satisfaction): beschreibt die Freiheit von Beeintréch-
tigung und positive Einstellung gegeniiber der Nutzung eines Produktes. Empfindet

der Nutzer das Produkt als benutzerfreundlich? Ist er mit dem Ergebnis zufrieden?

Usability-Experte Jakob Nielsen fiigt in seiner Definition zu den bereits genannten Kriterien

noch folgende Merkmale hinzu:"

Erlernbarkeit (engl. Learnability): Damit der Nutzer seine Arbeit moglichst schnell

erledigen kann, sollte das System leicht erlernbar sein.

Einprigsamkeit (engl. Memorability): Das System sollte fiir den Benutzer leicht
einpriagsam sein, damit er auch nach langerer Pause ohne Benutzung das System

wieder verwenden kann, ohne es neu zu erlernen.

Fehlertoleranz (engl. Errors): Das System sollte eine geringer Fehlerrate haben und
nur wenige Fehler vom Nutzer zulassen. Die Fehler sollten sich leicht beheben lassen

und katastrophale Fehler ausschlieflen.

Um den Begriff der Usability gesamtheitlich zu betrachten, sollten auch der Faktor Spafl und

das subjektiv wahrgenommene Vertrauen bei der Nutzung beriicksichtigt werden. Weiterhin

ist darauf zu achten, Usability nicht mit Funktionalitit zu verwechseln, denn diese bezieht sich

ausschlief3lich auf die Funktionen eines Produktes. Ob der Nutzer das Produkt bedienen kann

oder nicht, spielt dabei keine Rolle. Somit bedeutet im Umkehrschluss eine erhohte

Funktionalitit nicht gleichzeitig eine verbesserte Gebrauchstauglichkeit.

10 Ebd., 2002: 2ff.

11 Vgl Nielsen, 2012
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Die Gebrauchstauglichkeit wird durch folgende Faktoren beeinflusst:

* Nutzer: Wer nutzt das Produkt? Bsp.: Sind es neue Nutzer, Gelegenheitsnutzer oder

erfahrene Nutzer?

e Ziele des Nutzers: Was mochte der Nutzer mit dem Produkt erreichen? Unterstiitzt

es den Nutzer bei der Erreichung seines Ziels?
* Nutzungskontext: Wie und wo wird das Produkt verwendet?

Die Usability ist stets zielgerichtet und bezieht sich auf die Erreichung eines definierten Zieles.
Beim sog. Web-Usability Engineering wird die Gebrauchstauglichkeit von Online-Inhalten fiir
ein bestimmtes Ziel und eine definierte Zielgruppe optimiert. Voraussetzung hierfiir ist

allerdings eine ausfiihrliche Analyse und eine nutzerzentrierte Arbeitsweise.

Nutzer fordern von einer Webseite eine klare Orientierung, um schnell und unkompliziert ihr
Ziel zu erreichen. Bei einer gebrauchstauglichen Webseite sollte der Nutzer nie gezwungen
werden, nachdenken zu miissen, um sie bedienen zu koénnen. Ergonomisches Design ist daher
neben den Inhalten und der Asthetik einer Webseite ausschlaggebend fiir die Akzeptanz eines
Internetauftritts. Im Kontext von Webseiten ist Thielsch zu dem Ergebnis gekommen, dass
Usability, Inhalt und Asthetik jedoch getrennt wahrgenommen werden sollten. Anhand einer
Studie konnte er aufzeigen, dass Nutzer den Inhalt einer Webseite als wichtigsten Aspekt

einstufen, gefolgt von der Usability und an dritter Stelle von der Asthetik."

Das Usability-Verstandnis hat sich natiirlich im Verlauf der langjahrigen Webentwicklung und
mit sich stets &ndernden Rahmenbedingungen auch verdndert. Doch nach wie vor bilden die
im Jahr 1993 von Jakob Nielsen vorgestellten Komponenten die Grundlage fiir eine gute

Gebrauchstauglichkeit.

Die folgende Abbildung aus den 90er Jahren tiiber die Akzeptanz einer Software zeigt bereits,
dass die Usability Teil eines komplexeren Gesamtrahmens ist und nicht allein die Qualitat

eines Produktes bemessen lasst.

12 Jaron et al., 2009: 22fF
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~___ Soziale
Eignung UTILITY
USEFULNESS
System- Kosten Erlernbarkeit
Slelalilike, Performance Merkbarkeit
Kompatibilitat USABILITY Effektivitat
Zuverlassigkeit Fehler
| Praktische etc. Zufriedenheit
Eignung

ADbb. 3: Nielsen's Taxonomie der Systemeignung

4.2 Spezifische Kriterien

Das Internet ist zu komplex geworden, um Usability anhand allgemeingiiltiger Aspekte
analysieren und messen zu konnen. Demnach miissen spezifische Kriterien fiir eine gute
Usability definiert werden, um sowohl individuellen, gesellschaftlichen als auch technolo-

gischen Veranderungen und einem kulturiibergreifenden Nutzungskontext gerecht zu werden.
4.2.1 Zielgruppenorientierung

Die Anspriiche und Internetaffinitit konnen sich von Nutzer zu Nutzer stark unterscheiden.
Der Fakt, dass mobile Endgerate quasi tiberall zum Surfen im Internet genutzt werden, hat
eine signifikante Auswirkung auf die Nutzererwartungen und somit auch auf den Inhalt
mobiler Webseiten. Eine Webseite sollte daher an diese Anforderungen angepasst und auf

vorher definierte Zielgruppen zugeschnitten werden.

* Kinder: Der Unterschied zu Erwachsenen liegt in ihren grundlegenden kognitiven
Fahigkeiten. Motorische, geistige und kommunikative Fihigkeiten sind noch nicht
vollstandig ausgeprégt. Haufig haben Kinder aufgrund ihrer eingeschrankten Feinmo-
torik Probleme bei der Navigation auf Webseiten. Die Auge-Hand-Koordination ist
noch unsicher und die Reaktionszeit ca. dreimal so lang wie bei Erwachsenen.” Kinder
von bunt animierten und interaktiven Web-Elementen angezogen. Daher sind die
Klickraten von Werbebannern bei Kindern auch deutlich héher als bei Erwachsenen.
Kindern kénnen Werbeelemente noch nicht von iiblichen Inhalten unterscheiden, da

ihnen schlichtweg die Erfahrung fehlt. Ausserdem haben Kinder im Gegensatz zu

13 Hochschule der Medien, 2007
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Erwachsenen eine geringe Aufmerksamkeits- und Geduldsspanne. Lange Texte und

lange Ladezeiten werden oftmals nach kurzer Zeit tibersprungen bzw. abgebrochen.

* Jugendliche: Die momentane Generation an Jugendlichen ist mit dem Internet aufge-
wachsen und daher deutlich internetaffiner. Jugendliche sind fkxibler beziiglich
Schwiachen in der Usability. Viele Abldufe wurden von ihnen intuitiv verinnerlicht
und Usability-Schwachen werden oft durch Erfahrung umgangen. Auch Jugendliche
neigen dazu, lange Textpassagen zu iiberspringen. Vor allem visuelle Elemente und

interaktive Features sind sehr beliebt bei dieser Altersgruppe.

* Senioren: Fir Senioren, die sog. Generation ,Silver Surfer’, stellen neue Medien
oftmals grofle Probleme dar. Die &ltere Zielgruppe bringt andere korperliche Voraus-
setzungen und vergleichsweise wenig Erfahrung mit. Eine ARD/ZDF-Onlinestudie von
2011 zeigt jedoch, dass aufgrund der demografischen Entwicklung und stetig
wachsender Nutzerzahlen die Relevanz der Usability fiir Senioren erheblich steigen

wird, zumal diese Altersgruppe als finanzstark definiert wird."

Bei der Zielgruppenorientierung sollte darauf geachtet werden, dass die Webseite in ihrer
Tonalitdt der jeweiligen Zielgruppe entspricht und dass der Grad an Wissen, der bei der
Informationsbereitstellung vorausgesetzt wird, realistisch ist. Eventuelle kulturelle Unter-

schiede sollten dabei ebenfalls beriicksichtigt werden.
4.2.2 Website-Typen

Es gibt eine schier unendliche Anzahl an unterschiedlichen Website-Typen. Egal ob Social-
Networking-Portal, Online-Shop, Entertainment-Website, Corporate-Website oder Blog, alle
Typen haben unterschiedliche Zielgruppen und Ziele. Nicht jede Webseite soll emotional oder
asthetisch wirken bzw. Informationen vermitteln. Dies sollte bei der Gestaltung und
Entwicklung von Webseiten von vornherein bedacht und je nach Website-Typ entsprechend

angepasst werden.
4.2.3 Rahmenbedingungen

Um kulturelle und demografische Faktoren in Bezug auf webbasierte Kommunikation,
Anwendungen und Inhalte beriicksichtigen zu koénnen, muss bei der Konzeption von
Webseiten eine Zielgruppenanalyse durchgefithrt werden. Das trifft sowohl auf regional als

auch auf global ausgerichtete Webseiten zu. Es muss also ein Kompromiss zwischen einer

14 Vgl. Van Eimeren et al., 2011: 4ff
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massentauglichen und einer an die jeweilige Zielgruppe angepassten Gestaltung gefunden
werden. Begrifflichkeiten, Farben, Bilder und die Informationsstruktur sollten dabei ent-
sprechend gewiahlt werden, um verschiedene Méirkte und Zielgruppen gleichermafien
anzusprechen. Andernfalls geht man das Risiko ein, dass Nutzer verschiedener Kulturen
Probleme im Umgang mit der Webseite haben konnten. Bereiche wie Symbole & Zeichen,
Normen & Werte und Farbdesign sollten daher bereits wahrend der Usability-Konzeption

beachtet werden.
4.3 Weitere Kriterien

Die in diesem Kapitel genannten Anforderungen bilden die Grundlage fiir eine gute Usability,
basierend auf den Usability-Qualitatsfaktoren von Jakob Nielsen und der internationalen

Norm DIN EN ISO 9241 unter Ergédnzung einiger Faktoren aus weiteren Kriterienkatalogen.
4.3.1 Kontrolle und Freiheit

Nutzern sollte das Gefiihl der Kontrolle vermittelt werden, dass sie nichts falsch machen
kénnen, wenn beispielsweise Funktionen aus Versehen genutzt werden. Daher sollte der
Nutzer in der Lage sein, Bearbeitungsschritte widerrufen bzw. korrigieren zu kénnen. Dazu
gehoren zum Beispiel Funktionen wie das Loschen von Artikeln aus dem Warenkorb oder das

Zuriickspringen iiber die Navigationsleiste im Bestellprozess.
4.3.2 Nachvollziehbarkeit

Die Nachvollziehbarkeit basiert auf den Nielsen'schen Kriterien Erlernbarkeit und Einprag-
samkeit. Eine Webseite ist erst dann nachvollziehbar, wenn der Nutzer Struktur und
Funktionsweise der Webseite erfassen, erlernen und damit umgehen kann. Der Nutzer sollte
nach einiger Zeit der Nichtbenutzung von seinen bisherigen Erfahrungen profitieren kénnen.
Demnach bendtigt eine Webseite eine logische und klare Struktur. Navigationsmittel wie eine
Sitemap oder Breadcrumb-Navigation unterstiitzen die Orientierung auf der Webseite und
steigern die Nachvollziehbarkeit. Navigations- und andere grafische Elemente (Buttons, Icons,

etc.) sollten also stets deutlich und klar visualisiert werden.
4.3.3 Sichtbarkeit des Systemzustands

Online-Shops sollen den Nutzer zu jeder Zeit angemessen dariiber informieren, wo er sich

gerade befindet, in welchen Zustand bestimmte Funktionen sind und welche weiteren
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Moglichkeiten er besitzt. Dies geschieht beispielsweise, indem der Nutzer eine Riickmeldung
bekommt, wenn das Hinzufligen eines Artikels in den Warenkorb erfolgreich war. Es sollte
dem Nutzer auch ersichtlich sein, ob er bereits angemeldet ist oder bestimmte Artikel lieferbar
sind. Ein weiteres Beispiel fiir die Sichtbarkeit des Systemzustands sind visualisierte

Ladezustande in Form von Ladebalken, die dem Nutzer die verbleibende Zeit anzeigen.
4.3.4 Selbstbeschreibungsfihigkeit

Eine hohe Selbstbeschreibungsfahigkeit ermoglicht es dem Nutzer, Navigations- und andere
grafische Elemente wie Bilder oder Links ohne Probleme als solche zu erkennen und ihnen
ihre jeweilige Funktionalitit zuzuordnen. Um dies zu gewéhrleisten, sollten zum Beispiel
Navigationspunkte so benannt werden, dass der Nutzer erkennt, was ihn nach dem Klick
erwartet. Auch das Hervorheben von Links durch jeweiliges Unterstreichen oder die
Verwendung von Piktogrammen bzw. Icons erhoéht die Selbstbeschreibungsfahigkeit einer
Webseite. Bei komplexeren Aufgaben ist eine einfach zugéngliche Hilfefunktion vor allem fiir

unerfahrene Nutzer auflerst niitzlich.
4.3.5 Flexibilitat

Online-Shops sollten zielgruppenspezifisch sowohl Neu- als auch Stammkunden geeignete
Bedienungsmoglichkeiten bieten. Dies bedeutet, dass Neukunden oder vorsichtige Nutzer die
Moglichkeit haben sollten, auch ohne Registrierung bestellen zu kénnen. Fiir Stammkunden

wire beispielsweise eine personalisierte Startseite, wie bei www.amazon.de, vorteilhaft.
4.3.6 Erwartungskonformitit

Eine Webseite ist erwartungskonform, wenn sie konsistent ist und die Erwartungen des
Nutzers im Dialog beriicksichtigt. Die Erwartungskonformitéit kann oftmals schon durch die
Einhaltung von allgemein anerkannten Konventionen verbessert werden, da somit die
kognitive Belastung des Nutzers stark reduziert wird. Vor allem in Bezug auf die Positio-
nierung von Webelementen, wie beispielsweise einer Navigation, empfiehlt sich eine Standar-
disierung, um die Webseite fiir den Nutzer leichter verstindlich und besser nutzbar zu

machen.

Am Beispiel der App-Nutzung bedeutet dies, dass durch die Verwendung plattformspezifischer
Mechanismen, die der Nutzer bereits von anderen Apps kennt, die Lernkurve fiir diese App
deutlich gesteigert werden kann. Da dem Nutzer in diesem Fall die grundsatzlichen Interak-

tions- bzw. Navigationselemente bereits bekannt sind, kann er sich auch in komplexeren Apps
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zurecht finden, was wiederum einen geringeren Lernaufwand bedeutet. Daher sind native
Konzepte nicht zuletzt aufgrund von gestalterischen und technischen Einschrankungen meist
einheitlicher und durchdachter, was sich natiirlich auch positiv auf die Zufriedenheit bei der

Nutzung auswirkt.
4.3.7 Konsistenz

Nutzer erwarten von Webseiten eine gewisse optische und strukturelle Zusammengehorigkeit
zwischen den unterschiedlichen Bereichen bzw. Unterseiten. Die vom Nutzer vorausgesetzte
Konsistenz wird meist in Corporate Design Manuals definiert. Diese Manuals dokumentieren
die visuellen Eckpfeiler eines Unternehmensauftritts mit eindeutig festgelegten Gestaltungs-
richtlinien. Diese reichen von einheitlichen Rastern, iiber Farbgestaltung bis hin zu Richtlinien
zur Verwendung eines Logos. Die sog. Styleguides erhhen den Wiedererkennungswert einer
Webseite und gewihrleisten eine leichtere Bedienbarkeit, da der Nutzer die jeweiligen

Gestaltungsprinzipien nur einmalig erfassen und erlernen muss.
4.3.8 Kontextsensitivitit

Eine Webseite ist kontextsensitiv, wenn die jeweilige Situation, in der sich der Besucher bei
der Nutzung befindet, registriert und fir die Datenausgabe auch beriicksichtigt wird. Ein
Beispiel hierfiir ist die automatische Sprachanpassung der Oberfliche an das jeweilige Land,
aus dem auf eine Webseite zugegriffen wird. Auch ein Gerat mit WLAN verdeutlicht Kontext-
sensitivitat, indem beispielsweise das WLAN-Verbindungssymbol erscheint, wenn automa-

tisch eine Verbindung mit einem WLAN-Access-Point hergestellt wurde.
4.3.9 Fehlervermeidung

Fehlerquellen sollten beseitigt bzw. durch Dialoge abgefangen werden. Fehlkdufe kénnen
durch das Bereitstellen von ausreichenden Informationen vor dem Kauf verhindert werden.
Auch entsprechende Hinweise zur Mindestlainge von Passwortern kann eine Fehleingabe
verhindern. Durch eine klare Visualisierung der Objekte, Optionen oder Aktionen, sollte sich
der Nutzer von Dialog zu Dialog méglichst nichts merken miissen und Bedienungshinweise
bzw. Hilfen sollten einfach zugénglich sein. Im Warenkorb eines Online-Shops wird haufig
neben der Artikelbeschreibung und Bestellnummer auch das Produkt abgebildet, damit der
Nutzer auch ohne vorheriges Lesen der Beschreibung sofort weify, welcher Artikel sich

momentan im Warenkorb befindet. Auflerdem sollte der Nutzer Aktionen mit schwer-
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wiegenden Konsequenzen, wie dem Andern seiner Anschrift, moglichst erst bestitigen, um

Fehler im Bestellprozess zu vermeiden.
4.3.10 Glaubwiirdigkeit

Ein seridses Design und die Qualitit der Texte erzeugen beim Nutzer eine hohe Glaub-
wiirdigkeit einer Webseite. Neben der gesetzlich vorgeschriebenen Angabe von Impressum
und ggf. AGBs kann die Glaubwiirdigkeit auch durch Angabe von Kontaktinformationen und
Ansprechpartnern oder dem sicheren Umgang mit personlichen Daten erhoht werden und
somit Vertrauen beim Nutzer aufbauen. Die mittlerweile sehr hiufig verwendeten Sicherheits-
und Priifsiegel sind jedoch kein Garant fiir Glaubwiirdigkeit, da viele von ihnen dem Nutzer
schlichtweg unbekannt sind. Vor allem bei Webseiten im Mobile Commerce, die ohnehin bei
vielen Nutzern Sicherheitsbedenken hervorrufen, entscheidet die Glaubwirdigkeit iber Kauf

bzw. Nicht-Kauf.

4.3.11 Individualisierbarkeit

Man spricht von Individualisierbarkeit, wenn der Nutzer in der Lage ist, die Inhalte, Art und
Weise der Priasentation oder Interaktion einer Applikation an die eigenen Bediirfnisse
anzupassen. Zum Beispiel sind Nachrichtenportale stark individualisierbar, da der Nutzer

meist die Art und Position der fiir ihn relevanten Nachrichten frei wahlen kann.
4.4 Usability im Wandel

Anfinglich hatte nicht jeder das Privileg eines Internetzugangs und der Nutzer empfand das
Internet als spannend. Doch durch sich standig déndernde Anforderungen der Nutzer im Laufe
der Jahre, hat sich dieses Bild gedndert und das Internet ist zur Routine geworden. Es wird
heute vielmehr als funktionierendes Werkzeug zur Losung bestimmter Probleme wahr-
genommen. In Hinblick auf die Gebrauchstauglichkeit sollten daher folgende Anderungen der

Nutzerbediirfnisse beriicksichtigt werden:

* steigender Anspruch der Nutzer (es werden schnelle und verlassliche Losungen fiir

konkrete Problemstellungen erwartet)

¢ sinkende Fehlertoleranz der Nutzer und abnehmende Treue zu bestimmten Webseiten

durch starke Konkurrenz
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Die Usability-Experten Jakob Nielsen und Hoa Loranger sind in ihrem Buch ,Web Usability“
der Auffassung, das Internet sei keine Fernsehshow und der Nutzer wolle sich nicht ent-
spannen.” Diese Behauptung trifft allerdings nur bedingt zu, da auch Nutzer mit dem Ziel der
Unterhaltung im Internet zufillig stobern. Ein gutes Beispiel hierfiir ist der Online-Héndler
Amazon, welcher den sog. Serendipity-Effekt ausnutzt, indem er dem Nutzer auch Produkte
vorschlagt, nach denen er nicht bewusst sucht. Betrachtet man die Nutzungsgewohnheiten
aus aktuellen Studien wird ersichtlich, dass Nutzer auch aus reiner Neugier und Langeweile
ziellos im Internet surfen'. Aus Sicht der Usability und Gestaltung sollte sich der Nutzer
neben der problemorientierten Suche nach Losungen auch wohlfithlen. Es ist auch zu
beriicksichtigen, dass der Nutzer selbst aktiv werden will und sich somit der Nutzungskontext

andert. Dies bedeutet, der Nutzer ist Konsument und Produzent zugleich, ein sog. Prosument.
4.4.1 Emotionen als Treiber

Neben zielorientierten und rationalen Griinden fiir die Nutzung des Internets gibt es auch
emotionale und hedonistische Griinde. Nielsen und Loranger sehen die Notwendigkeit einer
guten Usability allerdings nur bei Nutzern mit rationalen Zielen. Der menschliche Faktor wird
dabei ganzlich aufler Acht gelassen. Wie kann es aber sein, dass manche Webseiten mit
offensichtlichen Usability-Schwichen trotzdem verhaltnismafig erfolgreich sind? Ein gutes
Beispiel hierfiir sind vor allem private Webseiten oder Social-Media-Plattformen wie
www.myspace.com. Der Mensch strebt nach Beachtung, Identitatsvermittlung und Exklu-
sivitit. Diese irrationalen Griinde werden hiufig von Anbietern missachtet. Dabei ist es nicht
moglich, die Qualitdt einer Webseite anhand ihrer Usability allein zu bewerten, ohne dabei
den Faktor Mensch zu beriicksichtigen. Anbieter, die emotionale Faktoren in ihre Online-
Aktivititen integrieren, sind somit in der Lage, sich einen bedeutenden Wettbewerbsvorteil zu

verschaffen.
4.4.2 Zielgruppenanalyse

Da sich die Zielgruppen mittlerweile aus allen gesellschaftlichen Schichten, Geschlechter und
Altersklassen zusammensetzen, bedeutet das fiir Anbieter, sich nicht nur auf die Informations-
bediirfnisse, sondern auch auf die Nutzungsbediirfnisse unterschiedlicher Nutzergruppen zu
konzentrieren. Wie in Kapitel 4.2.1 bereits erwahnt, haben Kinder andere Anforderungen an

eine Webseite als Senioren. Auch Nutzer, die das Internet aus geschaftlichen Griinden nutzen,

15 Vgl Nielsen et al., 2006: XIX

16 Vgl. Tomorrow Focus Media, 2013: 33
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haben andere Erwartungen als beispielsweise private Nutzer. Zudem sind Nutzergruppen
nicht ausschliefSlich auf Menschen begrenzt. Auch sog. Robots und Agenten durchsuchen und
analysieren Webseiten, um Informationen schneller auffindbar zu machen und sie zu katego-
risieren.” Eine umfangreiche Analyse relevanter Nutzerziele ist heute also mehr denn je
Aufgabe der Usability und lasst sich dariiber hinaus auch auf andere Qualitatskriterien

iibertragen.

4.4.3 Webkonventionen vs. Innovation

Nutzer eignen sich Medien anhand ihrer eigenen medialen Erfahrung an. Zeitungsleser wissen
genau, wo sie den Sport- oder Wirtschaftsteil in ihrer Tageszeitung finden. Dies geschieht fast
instinktiv und ist ein grofler Vorteil bei der Nutzung eines Mediums. Solche Nutzungsmuster
sind im Internet bisher allerdings weniger stark ausgeprdgt. Dennoch haben Internetnutzer
gewisse Erwartungen, wo sich bestimmte Elemente einer Webseite befinden sollten (s. Kapitel
4.3.6 Erwartungskonformitit). Nutzer setzen aufgrund ihrer Erfahrungen einen typischen
Aufbau eines Mediums voraus, welcher auch als Medienschema bezeichnet wird. Das Internet
ist im Vergleich zum Printbereich ein noch sehr junges Medium. Die Medienschemata sind
daher bislang weniger stark entwickelt. Da sich neue Nutzungsformen des Internets aber
meist schnell durchsetzen, konnen neue Trends die bisherigen Erwartungshaltungen gegen-
iiber Funktionalitdt und Positionierung bestimmter Webelemente durchaus schnell dndern. So
gelang es beispielsweise dem Unternehmen Apple, bestimmte Gestaltungselemente als
Gestaltungsrichtlinien auch auf anderen Webseiten zu etablieren. Eine gute Gestaltung sollte
sich demzufolge an aktuellen Trends und Nutzererwartungen orientieren, um der Gefahr einer
Innovationsfeindlichkeit aus dem Wege zu gehen. Doch Abweichungen von herkémmlichen
Webkonventionen sollten gut {iberlegt sein, sonst stellt man den Nutzer unnétig vor Hiirden.
Es ist aber durchaus moglich, dass ein gezielter und durchdachter Einsatz innovativer
Navigations- oder Gestaltungskonzepte einen positiven Effekt bewirken kann und somit

moglicherweise eine etwas problematische Usability rechtfertigt.

Usability-Experten fordern Konformitit und die Einhaltung von Usability-Regeln. Usability-
Kritiker hingegen behaupten, eine uniforme Gestaltung fithre zu Desinteresse durch den
fehlenden Wiedererkennungswert. Entgegen dem Vorschlag einiger Usability-Experten, sich
auf die Erwartungen der Nutzer zu konzentrieren, ist der Autor dieser Arbeit der Ansicht, je
nach Einzelfall eine optimale Kombination aus Innovation und Erwartungskonformitat zu

finden, um eine interessante und zugleich leicht bedienbare Webseite zu erstellen.

17 Hammer et al., 2009: 183ff.
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4.4.4 Suchmaschinen

Suchmaschinen haben die Wahrnehmung des Internets grundlegend verandert. Was nicht
iiber Suchmaschinen gefunden wird, existiert fiir den Nutzer quasi nicht. Viele Internetnutzer
erreichen Webseiten tiber Suchmaschinen, mit einem bestimmten, von der Webseite unab-
hangigen Ziel, wie dem Suchen nach bestimmten Informationen oder Produkten. Im
Gegensatz zu Mobile Commerce-Webseiten werden einzelne Webseiten als Teil einer
Sammlung im Internet wahrgenommen, und nicht als eigenstindige Einheit. Bei der Suche
nach bestimmten Informationen werden nicht mehr nur bestimmte Webseiten durchsucht,
sondern globale Suchmaschinen verwendet, um die gesuchten Informationen auf einzelne
Unterseiten von verschiedenen Webseiten zu finden. Dies hat zur Folge, dass die interne
Navigation stark an Bedeutung verliert und kontextuelle Verlinkungen immer bedeutender
werden. Zum einen sinkt die Loyalitit gegeniiber einer Webseite und die Kundenbindung wird
dadurch fiir Anbieter auch schwieriger, weil der Nutzer insgesamt kritischer ist. Zum anderen

steigt dadurch die Bedeutung einer méglichst hohen Qualitit der Webseiten.
4.4.5 Konkurrenz

Heutzutage gibt es eine uniiberschaubare Anzahl an Konkurrenzwebseiten von Anbietern. Um
sich von der breiten Masse abzuheben, erfordert es einige Alleinstellungsmerkmale. Bis noch
vor wenigen Jahren war eine gute Usability ein solches Alleinstellungsmerkmale und wurde
vom Nutzer entsprechend honoriert. Seitdem das Thema Gebrauchstauglichkeit in den letzten
Jahren immer mehr in den Mittelpunkt riickte, hat sich die Qualitat des Internets deutlich
verbessert. Gravierende Usability-Stinden sind zwar nicht génzlich verschwunden, kommen
aber seltener vor. Deswegen verliert eine gute Usability heutzutage immer mehr ihren Status
als Alleinstellungsmerkmal. Selbst kleine Usability-Fehler werden langst nicht mehr toleriert,
sondern direkt mit fehlender Aufmerksamkeit oder gar Kaufabbriichen bestraft. Die Konkur-

renz ist schlieBlich nur zwei Klicks entfernt.
4.5 Usability-Optimierung

Die Qulitdt des Internets wichst rasant und mit ihr werden auch die Nutzer immer
anspruchsvoller. Neben den Nutzerbediirfnissen miissen bei der Gestaltung fiir mobile
Endgerite auch die physischen Einschrankungen, wie kleine Displaygrofien und die Verwen-
dung von Touchscreens, beriicksichtigt werden. Obwohl der Begriff Usability in aller Munde
ist, gibt es trotzdem erstaunlich viele Webseiten mit erheblichen Usability-Méngeln. Usability-
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Optimierungen zéhlen dabei zu den wirkungsvollsten Mafinahmen zur Erfolgssteigerung von
Webseiten. Durch die enorme Anzahl an Alternativen im Web, hat sich eine gute Usability
mittlerweile zum Uberlebensfaktor entwickelt. Nutzer verlassen eine Webseite, sobald diese
schwer zu bedienen ist, der Nutzer die Orientierung verliert, Informationen schwer zu lesen

sind oder nicht sofort erkennbar ist, welchen Zweck eine Webseite erfiillen soll.

Eine Usability-Optimierung bietet sowohl Anbieter als auch Nutzern eine Vielzahl an Vor-
teilen. Die Vorteile fiir Nutzer bestehen u.a. im schnelleren Erreichen des Nutzerziels und der
Steigerung der eigenen Produktivitat. Aulerdem verringern sich die Bedienungsfehler der
Nutzer, was zudem zur Verbesserung der Nutzerzufriedenheit und ferner auch zum Aufbau

von Vertrauen beitragt.

Anbieter profitieren von einer deutlichen Umsatz- und Gewinnsteigerung, die u.a. auf die
verringerten Support- und Wartungskosten zuriickzufithren sind. Auch die Entwicklungszeit
und -kosten verringern sich. Weiterhin wirkt sich eine Optimierung der Usability positiv auf
Traffic, Konversationsrate und Kundenbindung aus. Da eine gute Usability momentan noch
ein Differenzierungsmerkmal ist, stellt eine Optimierung dementsprechend auch einen
gewissen Wettbewerbsvorteil dar. Letztendlich fithren die genannten Vorteile fiir Anbieter zu

einer Verbesserung von Image- und Markenwert.

Es gibt zwar bislang nur wenig verléssliche Erkenntnisse dariiber, ob ein direkter Zusammen-
hang zwischen Markenwert und Usability besteht, aber sicher ist, dass sich eine gebrauchs-
taugliche und vom Nutzer als hochwertig eingestufte Webseite positiv auf das Gesamtbild
eines Unternehmens auswirkt. Eine gebrauchstaugliche Webseite strahlt Kompetenz,
Seriositat, Vertrauen und Glaubwirdigkeit aus. Werden die Erwartungen des Nutzers erfiillt,

hat dies auch eine Verbesserung der Image- und Markenbildung zur Folge.
4.6 Usability als wichtiger Erfolgsfaktor

Smartphones und Tablet Computer setzen neue Mafistibe an Usability und intuitive
Bedienbarkeit. Experten gehen davon aus, dass auch auf ldngere Sicht in nahezu jedem
Bereich des Handels Mobile Shopping-Elemente zu finden sein werden. Gegenwartig werden
vor allem Smartphones am héaufigsten als Online-Zugangsgerat genutzt. Der Handel reagiert
auf diese Entwicklung mit einem zunehmendem Angebot von Mobile Shopping-Apps und
speziell fiir mobile Browser entwickelte Web-Shop-Versionen. Die herkémmliche Ansicht von
Online-Shops auf stationdren Computern kann zwar auf Tablets genutzt werden, allerdings

miissen dabei einige Abstriche beziiglich ihrer Usability in Kauf genommen werden. Aufgrund
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der zu kleinen Darstellung werden oftmals Informationen iiberlesen oder Pop-Ups mit
wichtigen Hinweisen werden dem Tablet-Nutzer gar vorenthalten. Die Usability und das
Look-and-Feel sind bei Mobile Shopping-Apps allerdings deutlich besser. Wer also seinen
Kunden mobil etwas bieten mochte, der sollte in Bezug auf Nutzerfreundlichkeit punkten
konnen. Je bedienbarer ein Online-Shop ist, desto positiver der erste Eindruck. Das Vertrauen,
welches sich bei der ersten Bestellung durch gute Nutzerfreundlichkeit aufbaut, zahlt sich

meist in Folgebestellungen aus.
4.7 Responsive Web Design

Responsive Web Design wurde 2010 vom amerikanischen Webdesigner Ethan Marcotte
gepragt und heifit tbersetzt ,reaktionsfihiges Webdesign®. In Gestalter- und Entwickler-
kreisen wird haufig die Abkiirzung ,RWD® verwendet. Mit dem Thema Responsive Web
Design verdnderte Marcotte die Gestalter- und Entwicklerszene mafigeblich und forderte auf,
sich von alten Denkmustern zu losen und fkxible bzw. reaktionsfihige Webseiten zu

entwickeln.

Responsive Web Design ist dufierst nutzerfreundlich. Besucher wissen bereits durch die ihnen
meist schon bekannte Desktop-Ansicht einer Webseite, wie diese zu bedienen ist und finden
sich so schneller zurecht. Ein konsistenter Stil und konsistente Inhalte sind wichtig, da der
Besucher keinen Unterschied zur Desktop-Ansicht erwartet, nur weil er iiber ein anderes
Gerit auf die Webseite zugreift. In Kapitel 4.3.6 wurde bereits erwahnt, dass die Erwartungs-
konformitét ein bedeutendes Usability-Kriterium darstellt. Allerdings darf man, nur weil man
eine reaktionsfahige Webseite entwickelt, grundlegende Faktoren der Usability nicht aufler
Acht lassen und bereits wihrend der Konzeptionsphase sollte man Steven Krug's erstes Gesetz

der Web Usability ,Don't Make Me Think!“ beachten.®

Die Navigation auf mobilen Endgeréten erweist sich bei herkémmlichen Webseiten héufig als
ein grofies Problem. Beim Responsive Web Design passen sich Elemente einer Webseite wie
Social-Media-Buttons, Navigationselemente, Text oder Bilder in Bezug auf Gréfle und Position
je nach Displaygrofle selbst an und gewihrleisten somit eine bessere Nutzererfahrung.
Buttons sind oftmals zu grof3 und nehmen zu viel des ohnehin schon begrenzten Freiraums in
Anspruch. Dadurch ist es schwer oder bei schlecht gestalteten Webseiten sogar unmoglich,
ordnungsgemifl zu navigieren. Bei Webseiten, die nicht fir die mobile Nutzung optimiert

sind, muss der Besucher oftmals nicht nur vertikal, sonder auch horizontal scrollen, um den

18 Vgl. Krug, 2005: 10
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Inhalt der Webseite komplett einzusehen. Diese Usability-Probleme behebt Responsive Web

Design auf mobilen Endgeréaten.

Laut Marcotte, definieren drei zentrale Elemente eine reaktionsfidhige Webseite:"
1. Ein flexibles Raster
2. Flexible Bilder und Medien
3. Mediaqueries (ein Modul der CSS3-Spezifikation)

Im Internet wird hiufig noch zwischen den Begriffen ,reaktionsfahig” (engl. responsive) und
Lanpassungsfahig® (engl. adaptive) unterschieden. Im Gegensatz zu reaktionsfahigen Layouts
fehlt bei anpassungsfahigen Layouts das flexible Raster. Reaktionsfahige Layouts passen sich
stufenlos jeder Groflendnderung des Viewports an, wobei sich anpassungsfdhige Layouts
durch das starre Raster nur an bestimmten Umbruchspunkten der Grofle des Darstellungs-
fensters anpassen. Das fkxible Raster stellt demzufolge eine Grundvoraussetzung fir
reaktionsfihige Webseiten dar. Um eine Webseite reaktionsfihig zu machen, sollten sich
neben dem flexiblen Raster und Texten auch Bilder und Videos flexibel anpassen lassen.
Mithilfe von sog. Mediaqueries ist es moglich, gewisse Parameter wie Bildschirm- oder
Viewportgrofie abzufragen und eine entsprechende CSS ausliefern zu lassen. Neben den
genannten Vorteilen verringert ein reaktionsfahiges Design auch den Wartungsaufwand bei
Webseiten, da nur eine Seite und nicht eine Desktop- und Mobile-Version separat gewartet

werden miussen.

Trotz vieler Vorteile sollte die Verwendung eines Responsive Web Designs gut iiberlegt sein
und individuell nach Projekt entschieden werden. Es gibt durchaus auch Probleme, die ein
reaktionsfihiges Layout mit sich bringt bzw. Aspekte, die vor dem Gestaltungsprozess
beachtet werden sollten. Altere Versionen des Internet Explorer Browsers (IE8 oder ilter)
unterstiitzen noch keine CSS Mediaqueries und konnen unter Umstdnden Darstellungs-
probleme hervorrufen. Auch Tabellen, wie sie oftmals auf Webseiten von Reiseanbietern zu
finden sind, konnten auf kleinen Bildschirmen zu Problemen fithren. Lange Navigationsleisten
mit grofien Drop-Down-Meniis sind zwar notwendig auf Webseiten mit einer tiefen
Seitenstruktur, aber auf mobilen Endgerdten oft schwer umzusetzen. Letztendlich sind auch
die Tests auf unterschiedlichen Geriten zeitintensiver und die Entwicklungskosten fiir eine

reaktionsfahige Webseite dementsprechend héher.

19 Vgl. Marcotte, 2011: 9
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Heutzutage kann man die Displaygroflen der Nutzer nicht mehr vorhersagen, da in den letzten
Jahren zu viele neue internetfahige Gerite veréffentlicht wurden und sich diese Entwicklung
mit der steigenden Beliebtheit mobiler Endgeréte auch in absehbarer Zeit nicht déndern wird.
Daher gewinnt die zukunftsorientierte Gestaltung mobiler Webseiten immer mehr an
Bedeutung. In diesem Sinne ist Responsive Web Design nicht nur ein Trend, sondern vielmehr

ein evolutiondrer Schritt, der das Web voranbringt.

5 Operationalisierung

Die folgende Untersuchung hat das Ziel, die mobile Webseite des Online-Héndlers Amazon
auf Gebrauchstauglichkeit zu untersuchen und ggf. Usability-Probleme aufzudecken. Die
Untersuchung wird mit fiinf Probanden in einer realen Nutzungsumgebung durchgefithrt. Die
Probanden erhalten jeweils fiinf Testaufgaben, anhand derer sie die Webseite www.amazon.de
auf verschiedenen mobilen Geraten testen und anschlieffend bewerten sollen. Entscheidend ist
dabei, wie schnell und genau die Probanden die Testaufgaben erfiillen. Auflerdem soll die
Untersuchung Fehlerraten und die subjektive Zufriedenheit der Nutzer im Umgang mit der

Webseite ermitteln.
5.1 Gegenstand der Untersuchung

Amazon ist ein international agierender Online-Héndler mit dem Hauptsitz in Seattle, USA.
Der Online-Héndler verfiigt iiber eine breit gefacherte Produktpalette und erméglicht es auch
Privatpersonen oder anderen Unternehmen im Rahmen des Online-Handels, Produkte
anzubieten. Gegenstand der Untersuchung ist www.amazon.de, der beliebteste Online-Shop in
Deutschland. Die mobile Internetprasenz des Marktfithrers soll in erster Linie auf Usability-
Schwichen untersucht werden. Ferner soll ermittelt werden, in wie weit die mobile Ansicht
des Online-Shops den Anforderungen der Nutzer entspricht. Der Fokus der Untersuchung
liegt auf der Evaluation wichtiger Funktionen der Kaufvorbereitung wie Produktsuche,
Navigation und Zweckmafigkeit von Bedienungselementen, sowie Produktdetails. Fiir einen
groBtmoglichen Erkenntnisgewinn iiber die Nutzerfreundlichkeit des Online-Shops erschien

ein sog. Pluralistic Walkthrough als geeignete Testmethode.

Wie bereits erwihnt, beeinflussen Nutzungsort, Umgebung und akustische Faktoren die
Effektivitat und Effizienz mobiler Webseiten. Deshalb wurde sich bewusst fiir einen Feldtest

anstatt eines Labortests entschieden und im originaren Benutzungskontext getestet.
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5.2 Methodik

Mit den im Folgenden genannten aufgabenorientierten Methoden werden Bearbeitungs-
schritte entwickelt, wie sie auch in der Realitit vorkommen. Dabei werden einzelne
unvoreingenommene Personen dabei beobachtet, wie sie vom Evaluator definierte Aufgaben
erfilllen miissen. So konnen die Probanden die Webseite objektiv in Usability und Funktio-
nalitdt beurteilen. Dabei durchlaufen die Probanden einzelnen Schritte und weisen auf

Probleme bei der Interaktion mit dem dem Online-Shop hin.
5.2.1 Pluralistic Walkthrough

Ein Walkthrough ist eine expertenorientierte bzw. analytische Evaluationsmethode, die sich
auf die Erlernbarkeit eines Produkts (in diesem Fall einer Webseite) konzentriert. Bei dieser
Methode werden zunéchst typische Handlungsablaufe definiert, die anschlieSend im Rahmen
der Evaluation untersucht werden. Diese Handlungsablaufe werden daraufhin bei der Unter-

suchung Schritt fiir Schritt durchgespielt.

Bei einem Pluralistic Walkthrough arbeiten reprasentative Nutzer, Usability-Experten und
Produkt-Entwickler in einem interdiszipliniren Team zusammen. Im Rahmen einer
Gruppenexploration wird versucht, die Handlungsablaufe und Gedanken der Nutzer bei der
Verwendung der Webseite durch vorgegebene Aufgaben zu analysieren. Der Vorteil hierbei
ist, dass mehrere Parteien einbezogen werden und nicht, wie bei einem Cognitive
Walkthrough, nur Experten anstatt tatsidchlicher Anwender. Dadurch koénnen viele quali-
fizierte Erkenntnisse geliefert werden. Aus diesem Grund wird in der vorliegenden Arbeit ein
Pluraslistic Walkthrough als Methode der Usability-Inspektion einem Cognitive Walkthrough

vorgezogen.

Ein Pluralistic Walkthrough wird meist bereits in frithen Phasen des Entwicklungsprozess
durchgefithrt. Da jedoch die Konzeptions-, und Produktionsphase des Untersuchungs-
gegenstandes zum Zeitpunkt der Testdurchfithrung bereits abgeschlossen ist und die
Untersuchung somit nicht im Rahmen der Entwicklung stattfindet, wurde die Grofie des
Teams auf finf reprasentativ ausgewahlte Endbenutzer und einen Usability-Experten, welcher

gleichzeitig als Moderator des Tests fungiert, beschrankt.
5.2.2 Think-Aloud-Methode

Weiterhin kommt bei der vorliegenden Untersuchung die sogenannte ,, Think Aloud““Methode

zur nutzerbasierten Evaluation der Webseite zum Einsatz. Darunter versteht man eine
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Evaluationsmethode, die es erméglicht, die Gedanken der Probanden zu verbalisieren. Deshalb
werden die Probanden gebeten, wihrend des gesamten Tests laut mitzudenken. Die Probanden
sollten dabei moglichst nicht nur sagen, was sie gerade machen, sondern auch die Griinde fiir
ihr Handeln laut duflern. Ziel ist es, zu ermitteln, welche kognitiven Prozesse wahrend der
Aufgabenbewailtigung ablaufen. Der Vorteil dieser Methode ist, dass der Evaluator eventuell
auftretende Probleme beim Losen der Aufgabe identifiziert und erkenntlich ist, wie Bedien-

elemente und Dialoge vom Testteilnehmer interpretiert werden.
5.2.3 IsoMetrics Fragebogen

Der IsoMetrics-Fragebogen besteht insgesamt aus 38 Items bzw. Fragen und dient der

Erfassung der sieben Gestaltungsregeln:

* Aufgabenangemessenheit * Fehlerrobustheit
*  Selbstbeschreibungsfihigkeit * Individualisierbarkeit
* Erwartungskonformitat * Erlernbarkeit

e Steuerbarkeit

Die befragten Personen beantworten die einzelnen Items anhand einer fiinf-stufigen Skala von
Lstimmt nicht® bis ,stimmt sehr®. Die Felder dazwischen bedeuten eine schrittweise Zustim -
mung bzw. Ablehnung. Wenn sich die befragte Person aus diversen Griinden nicht zur
jeweiligen Aussage duflern will, kann sie das Feld ,keine Angabe“ markieren. Der Fragebogen
wird am Ende des Tests von den Testpersonen ausgefiillt und soll eine zusammenfassende
Beurteilung der gesammelten Erfahrungen wiahrend des Tests bieten und evtl. Aufschluss iiber

weitere Usability-Schwéchen der mobilen Darstellung geben.
5.3 Forschungsfragen

Die Untersuchung soll in erster Linie herausfinden, ob die Webseite www.amazon.de auf
mobilen Endgeréten effektiv, effizient und zufriedenstellend von den Nutzern bedient werden

kann, was zu folgender Fragestellung fiihrt:

Ist die Webseite des stationdren Webs - www.amazon.de - fiir die Nutzung auf mobilen End-
geraten geeignet und welche Optimierungen sind ggf. vorzunehmen, um die Gebrauchs-

tauglichkeit der Webseite zu erh6hen?
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Dariiber hinaus sollen ermittelt werden, wo aus Usability-Sicht die Starken und Schwichen
der mobilen Seite liegen. Zusétzlich soll die Untersuchung Informationen tiber das Nutzungs-

verhalten der Kunden liefern.
5.4 Testumgebung

Nach Empfang und Begriffung des jeweiligen Testteilnehmers erfolgt eine kurze Testein-
fihrung. Diese findet allerdings, abgegrenzt vom Testbereich, im Wohnzimmer statt. Der Test
an sich wird anschlieffend auf dem Balkon durchgefithrt, um anhand von Straflengerduschen

eine realistische Nutzungsumgebung zu simulieren.

Der Usability-Test wird fiir Auswertungszwecke per Videokamera aufgezeichnet. Dabei wird
die Interaktion und Bildschirmaktivitit der Testpersonen aufgezeichnet. Der Evaluator sitzt
wihrenddessen direkt neben den Probanden und macht Notizen zu deren Verhalten,
kommentiert den Untersuchungsverlauf und protokolliert moglichst sachlich die Aussagen der

Personen.
5.5 Testgerate

Die am hiufigsten genutzten Betriebssysteme mobiler Endgerite sind Android und Apple's
i0S.” Deshalb werden ausschliefflich diese beiden Betriebssysteme bei der Durchfithrung
verwendet. Die Probanden nutzen ihre eigenen mobilen Gerite, da sie bereits mit deren
Bedienung vertraut sind und somit eine Beeintrachtigung der Performance durch die Nutzung

ofremder” Gerite ausgeschlossen werden kann.

20 Vgl. Tomorrow Focus Media, 2013: 8

-27 -



Kapitel 5: Operationalisierung

Gerétetyp

HTC Desire S

iPad 1 Iphone 4 S

Motorola Defy

Samsung
Galaxy Tab 2
7.0

lHaetdtysions | Android 4.2.2

Displaygrofie
(in Zoll)

Auflésung
(in Pixel)

Browser

Smartphone Tablet-PC Smartphone Smartphone Tablet-PC
i0S 5.0 i0S 6.1.2 Android 2.3 Android 4.0
3,7 9,7 35 3,7 7
480 x 800 768 x 1024 960 x 640 480 x 854 600 x 1024
Mozilla Firefox Safari Safari Mozilla Firefox | Google Chrome

5.6 Probanden

Tabelle 1: Ubersicht der Testgerite

Um eine gute Usability gewdhrleisten zu konnen, ist es wichtig, die Zielgruppe zu definieren

(s. Kapitel 4.2.1). Um die Zielgruppe fiir die folgende Untersuchung einzugrenzen, beschréankt

sich der Test auf (a) Besitzer eines mobilen Endgerites mit Internettarif, (b) auf Personen, die

bereits Erfahrung im Umgang mobilen Endgeraten haben und (c) auf Besitzer, die ihr mobiles

Gerat regelmaflig nutzen. Bereits bei der Wahl der Probanden wurde darauf geachtet, dass sich

die Testteilnehmer in Bezug auf Alter, Berufshintergrund, und Nutzungsverhalten ihrer

mobilen Endgerite moglichst unterscheiden.

Nielsen fand heraus, dass bereits mit fiinf Probanden ca. 80% der Usability-Probleme

aufgedeckt werden konnen.” Deshalb wird in diesem Test eine qualitative anstatt einer quan-

titativen Datenerhebung angewendet.

21 Nielsen, 2000
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Ein kurzes Interview mit jeder Testperson (TP) brachte folgende Angaben zu den Personen:

TP 1 TP 2 TP 3 TP 4 TP 5
26 33 48 22 39
N o Student .
rojekt- . ysio- (Lehramt) oftware-
manager ot therapeutin entwickler
Motorola Samsung
Mobiles Gerat [Phone 4 S iPad 1 HTC Desire S Galaxy Tab 2
Defy 70
Mobile
- 5-6 mal pro 1-2 mal pro o1 .1
Internetnutzung Taglich Woche Woche Taglich Taglich
Webaffinitat Hoch Hoch MittelmaBig Hoch Hoch

Tabelle 2: Ubersicht der Testpersonen (TP)

5.7 Messung

Zur Bewertung der Gebrauchstauglichkeit der Webseite www.amazon.de miissen die Pro-
banden fiinf Testaufgaben l6sen. Jede der befragten Personen erhilt dieselben Fragen, um

moglichst gleiche Testbedingungen zu schaffen.
5.7.1 Messkriterien

Die vorliegende Untersuchung wird anhand folgender Kriterien bewertet:

* Effektivitit: Eine Tatigkeit erweist sich als effektiv, wenn die jeweilige Aufgabe

moglichst korrekt und vollstdndig erfiillt wurde.

* Effizienz: Es wird darauf geachtet, mit einem moglichst geringen Aufwand ein
bestimmtes Ziel zu erreichen. Dabei steht der Aufwand im Verhéltnis zur Genauigkeit
und Vollstandigkeit. Um den Untersuchungsgegenstand auf Effizienz prifen zu

konnen, wird die benétigte Zeit zum Losen der Aufgaben gemessen.
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* Fehler: Es soll herausgefunden werden, ob beim Losen der Testaufgaben Fehler

auftreten. Dabei wird die Anzahl und Gewichtung der Fehler beriicksichtigt. Zudem

wird eingeschitzt, wie hoch der Aufwand der Fehlerbehebung ist.

Abschlieflend wird der Proband gebeten, seine Gesamtzufriedenheit bei der Nutzung in

Abhangigkeit der o.g. Kriterien einzuschéitzen, um Aussagen zur subjektiv empfundenen

Zufriedenheit machen zu konnen.

5.7.2 Bewertungsskalen

Effektivitit
oo Ineffektiv
B0 Teilweise effektiv

Effizienz

ooooo

mOO0O0

EROOO

EEEOO

EEREER0

Auflerst effektiv

Ineffizient

Sehr geringe Effizienz
Geringe Effizienz
Mittlere Effizienz
Hohe Effizienz

Sehr hohe Effizienz

Aufgabe wurde nicht gelost
Aufgabe wurde nur teilweise gelost

Aufgabe wurde vollstindig gelost

Zu hoher zeitlicher Aufwand oder Nutzer bricht die
Aufgabe ab

Sehr hoher zeitlicher Aufwand
Hoher zeitlicher Aufwand
Mittlerer zeitlicher Aufwand
Geringer zeitlicher Aufwand

Sehr geringer zeitlicher Aufwand

Um die Effizienz besser bewerten zu kénnen, wurden alle Aufgaben neben den fiinf Probanden

auch von einem Online-Handler durchgefiihrt, der tagtiglich Waren tiber www.amazon.de

verkauft und mit den Funktionen des Online-Shops bestens vertraut ist. Seine gemessenen

Zeiten, die er zum Losen der jeweiligen Aufgaben bendtigte, wurden als Mafistab zur

Beurteilung der Effizienz verwendet.
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Fehler

oooo  Katastrophe Aktion kann nicht durchgefiihrt werden,
Aufgabe wird abgebrochen;

Ldsst sich nur schwer bzw. gar nicht beheben

mooo  Schwerwiegender Fehler  Erschwert Nutzung erheblich;
Sinkende Motivation des Nutzers;

Ldsst sich mit hohem Aufwand beheben

mmoo  Mittlerer Fehler Kann Nutzung erschweren;
Stellt Herausforderung bei der Nutzung dar;

Ldsst sich mit mittlerem Aufwand beheben

mmmo  Kosmetischer Fehler Hindert Testperson nicht bei der Nutzung;
Evtl. Verunsicherung des Nutzers;

Ldsst sich mit geringem Aufwand beheben

mmmnm Kein Fehler Es tritt kein Fehler auf

5.8 Testaufgaben

Fir den Test wurden mehrere Testfdlle entwickelt und diese zu Testszenarien
zusammengefasst. Diese Testszenarien sollen die Nutzungssituation in Form einer Geschichte
fiir die Testpersonen greifbarer machen. Aulerdem sollen die verschiedenen Testszenarien die

Probanden méglichst zur Durchfithrung des Tests motivieren.

Die folgenden Aufgaben gelten als abgeschlossen, wenn die Testperson der Meinung ist, dass
das jeweilige Ziel erreicht wurde. Im Falle des Abbruchs einer Aufgabe durch die Testperson,
wird ihr anschliefend die korrekte Losung genannt, damit sie die restlichen Aufgaben, die
darauf aufbauen, l6sen kann. Die Testpersonen diirfen wihrend des Tests ausschlieBllich die

Webseite www.amazon.de nutzen, um die Aufgaben zu l6sen.
Aufgabe 1

Der beste Freund der Testperson hat bald Geburtstag und es soll ein geeignetes Geburtstags-
geschenk gekauft werden.

Anhand dieser Aufgabe soll sich herausstellen, ob der Nutzer die mobile Webseite von

Amazon problemlos bedienen kann und einen bestimmten Artikel findet. Weiterhin soll
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ermittelt werden, ob die Suchfunktion und der Bestellprozess einfach und intuitiv zu bedienen

sind.

Szenario:

Ihr bester Freund hat in 8 Tagen Geburtstag. Sie wissen, dass er gern Hard- und
Psychedelic-Rock hort und ein grofler Fan der schwedischen Band ,Graveyard® ist. Vor
allem der Song ,The Suits, The Law & The Uniforms® geht ihm nicht mehr aus dem Kopf.
Auf der letzten Party erwahnte Ihr Freund, dass er ein leidenschaftlicher Vinyl-Liebhaber
ist und gern Plattenladen, u.a. auf der Suche nach dem aktuellen Album von Graveyard auf
180gr Vinyl, durchwiihlt. Aus diesem Grund haben Sie sich entschlossen, ihm diese Platte

direkt tiber den Online-Handler Amazon zu kaufen.

(a) Besuchen Sie die Webseite www.amazon.de und finden Sie den Titel des aktuelle Albums

der Band ,,Graveyard® heraus.
(b) Ist der Song ,, The Suits, The Law & The Uniforms® auf diesem Album?
(c) Was ist das giinstigste Angebot fiir die 180gr Vinyl-Version des Albums?

(d) Bestellen Sie bitte diesen Artikel.

Aufgabe 2

Die Testperson nutzt den Online-Shop von Amazon zur kaufvorbereitenden Informations-

beschaffung zu einem bestimmten Artikel.

Aufgabe 2 soll herausfinden, ob die Preise fiir Gebrauchtwaren und die Wunschzettel-
Funktion leicht zu finden sind. Auflerdem soll diese Aufgabe zeigen, ob die Funktion der

vorgeschlagenen Produktempfehlungen in die Artikelsuche einbezogen wird.

Szenario:

Sie und Ihr Bruder lesen gern Comics tiber Zombies. Neulich haben Sie sich gemeinsam
die TV-Serie ,The Walking Dead” angeschaut und dabei von Threm Bruder erfahren, dass
es auch ein zweiteiliges Comic-Kompendium® zur Serie gibt. Daraufhin wollen Sie sich bei

www.amazon.de uiber diesen Comic-Band informieren.

(a) Suchen Sie den ersten Teil des Comic-Kompendiums zur Serie ,, The Walking Dead".
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(b) Was ist der giinstigste Preis fiir diesen Artikel?
(c) Ist der Comic-Band in deutscher Sprache?

(d) Fiigen Sie den zweiten Teil des Comic-Kompendiums zu Ihrem Wunschzettel hinzu, da Sie

ihn zu einem spdteren Zeitpunkt kaufen wollen.

* Comic-Kompendium: Sammelband, bestehend aus mehreren Comicheften

Aufgabe 3

Die Waschmaschinen der Testperson ist kaputt und es wird dringend ein Ersatzgerit benotigt.
Demzufolge soll ein geeignetes Produkt mit bestimmten Voraussetzungen gefunden werden.
Diese Aufgabe beschiftigt sich mit der Produktsuche und anschliefendem Kauf unter
Zeitdruck. Ziel dieser Aufgabe ist es, zu ermitteln, ob die Produktkategorien tbersichtlich
dargestellt werden und die Testperson die Bedeutung der Kategorienamen versteht. Zudem
soll gepriift werden, ob die Unterkategorien wahrgenommen und genutzt werden. Diese
Aufgabe gibt aulerdem Aufschluss dariiber, ob die Produktbeschreibungen ausreichend und

die Filter-/Sortieroption einfach anzuwenden sind.

Szenario:

Sie stehen vor dem Problem, dass Thre Waschmaschine pl6tzlich nicht mehr funktioniert
und Sie dringend ein neues Ersatzgerdt suchen. Die neue Waschmaschine soll dabei

folgende Eigenschaften besitzen:

- Fillmenge: min. 6kg
- Energiesparklasse: A+ oder besser
- Waschmaschinen-Typ: Toplader

- Preislimit: max. 500€
(a) Nennen Sie das preisgiinstigste Gerdt mit den o.g. Eigenschaften.

(b) Werden Angaben zum Wasserverbrauch gemacht? Wenn ja, wie hoch ist der jdahrliche

Verbrauch?
(c) Wie hoch sind die Versandkosten fiir dieses Gerdt?

(d) Nennen Sie bitte ein weiteres Gerdte, das fiir Sie in Frage kommen wiirde?
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Aufgabe 4

In dieser Aufgabe soll die Testperson nach einem geeigneten Zelt fiir den kommenden
Sommerurlaub suchen. Auch hier soll herausgefunden werden, ob ein geeigneter Artikel und
die dazugehorigen Informationen schnell und einfach zu finden sind. Des Weiteren soll die

allgemeine Nutzung der Navigationselemente auf der Webseite untersucht werden.

Szenario:

Sie wollen gemeinsam mit Ihrer Freundin in 5 Tagen in den Sommerurlaub fahren und
benoétigen noch ein Zelt fiir 2 Personen. Um sich die Arbeit des Zeltaufbaus zu ersparen,

hitte ihre Freundin gern ein Wurfzelt der Marke ,Quechua® in ihrer Lieblingsfarbe Rot.

(a) Nennen Sie das preisgiinstigste Zelt mit den o.g. Merkmalen, welches fiir Ihren Kauf in

Frage kommen wiirde.

(b) Wie viele Kundenbewertungen hat dieser Artikel?

(c) Sind Heringe und Spannseile im Lieferumfang enthalten?

(d) Wie lautet der Anbieter des Zeltes, bei dem Sie den Artikel bestellen wollen?

(e) Wie lang ist die vom Anbieter angegebene Lieferzeit? Wird der Artikel noch rechtzeitig

geliefert?

Aufgabe 5

In dieser Aufgabe soll die Testperson wichtige Informationen in den AGBs finden. Es soll
tberprift werden, ob auch die Navigation im Footer genutzt wird und die erforderlichen

Informationen gefunden werden.

Szenario:

Sie wollen einen paar kiirzlich bei Amazon gekaufte Schuhe zuriickschicken, weil sie
Thnen zu grof} sind. Da Sie die Schuhe schon vor iiber einer Woche erhalten haben, sind
Sie sich unsicher, ob die Riickgabefrist bereits iiberschritten ist. Demnach wollen Sie sich

iiber die Bedingungen zum Riickversand informieren.

(a) Finden Sie die AGB:s.
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(b) Suchen Sie in den AGBs nach Angaben zum Riickversand und nennen Sie die Linge der

Riickgabefrist.

6 Analyse und Auswertung

6.1 Pluralistic Walkthrough - Testaufgabe 1

6.1.1 Testaufgabe 1(a)

Die meisten Testpersonen nutzten die Wortvorschlage bei der Eingabe des Suchbegriffs und
bewerteten diese Funktion als positiv, da sie bei manchen Testpersonen Schreibfehler bei der
Sucheingabe verhinderte. Nachdem anhand der Suchfunktion nach der Band ,Graveyard®
gesucht wurde, sind auf der Suchergebnisseite keine Angaben zudem VO-Datum der jewei-
ligen Artikel zu finden. Die Probanden wéhlen der Reihe nach die einzelnen Artikel, um in den
Produktdetails nach entsprechenden Angaben zu suchen. Da jedoch die Anzahl der
Suchergebnisse zu grof} ist und der Zeitaufwand zu grofl wire, die Produktbeschreibungen zu
jedem Artikel durchzulesen, brechen drei von fiinf Probanden die Aufgabe ab und wiirden

lieber den Suchdienst Google verwenden, um den aktuellen Titel des Albums herauszufinden.

Auffallig ist, dass alle Probanden die Option ,Sortieren nach® auf der Suchergebnisseite
tibersehen haben. Der Hinweis, dass diese Option nur verwendet werden kann, nachdem eine
Produktkategorie gew#hlt wurde, war ausgegraut und somit schlecht lesbar. Hétten die
Probanden diesen Hinweis beachtet, wire eine Sortierung nach ,Erscheinungsdatum® méglich

gewesen.

Tablet-Nutzer hatten neben dem Suchschlitz die Moglichkeit, direkt eine Produktkategorie zu
wihlen. Die Smartphone-Nutzer mussten hingegen in den unteren Bereich der Webseite
scrollen oder neben der Filteroption einen Link, der zu den Kategorien leitet, betitigen. Dies
wurde jedoch von fast allen Probanden iibersehen. Testperson 2 entdeckte bei der
Tablet-Ansicht zwar die Sortiereinstellungen auf der rechten Seite oberhalb der Such-
ergebnisse, aber eine Sortierung nach ,Erscheinungsdatum® war vorerst nicht moglich,
worauthin auch Testperson 2 die Aufgabe abbricht. Wie bei der Smartphone-Ansicht hétte bei
der Tablet-Ansicht erst eine Produktkategorie gewahlt werden miissen, um die Option der

Sortierung nach Erscheinungsdatum freizuschalten. Des Weiteren ist es verwirrend, dass sich
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bei Tablets die Ansicht der Sortieroption nach der Wahl einer Kategorie oder eines Filters von
der horizontalen Auflistung der Sortierattribute in eine Drop-Down-Ansicht andert. Ein
weiterer Aspekt, der gegen das Usability-Kriterium Konsistenz spricht, ist die Tatsache, dass

nur in manchen Artikelbezeichnungen das Erscheinungsdatum angegeben ist.

Bedienungsfehler, wie beispielsweise die Aktivierung der Lupenfunktion durch Testperson 3,
werden im Test nicht als Usability-Fehler gewertet, da es sich dabei um gerétespezifische
Bedienungsfehler durch die jeweilige Testperson handelt und keinen Fehler der Webseite an
sich darstellt.

Die Testperson 3 geht falschlicherweise davon aus, dass der aktuelle Albumtitel automatisch
an erste Stelle aufgelistet wird und die Sortierung nach Erscheinungsdatum demnach
voreingestellt sei. Angeblich kennt die Testperson eine derartige Darstellung der
Suchergebnisse bereits von anderen Online-Shops. Auch Testperson 2 war sich beziiglich der
automatischen Sortierung der Suchergebnisse unsicher. Weiterhin gab Testperson 3 anhand
der Produktbeschreibungen der ersten Suchergebnisse eine Vermutung zum Albumtitel ab, die
zufallig korrekt war. Da sie ihre Entscheidung aber nicht begriinden konnte, wurde diese

Aufgabe nur als ,teilweise gelost” gewertet.

Von allen Probanden war lediglich Testperson 5 mit dem Samsung Galaxy 2 Tablet-PC in der
Lage, Aufgabe 1(a) vollstindig zu l6sen.

6.1.2 Testaufgabe 1(b)

Diese Testaufgabe wurde von allen Testpersonen erfolgreich ohne nennenswerte Probleme
gelost. Es wurden in der Untersuchung die Bestwerte in Bezug auf Effektivitat und Fehler
gemessen. Jedoch war es nicht allen Testpersonen (bis auf Testperson 5) moglich, diese

Aufgabe effizient zu 16sen.
6.1.3 Testaufgabe 1(c)

Testperson 3 gab in das Suchfeld méglichst viele passende Suchbegriffe ein. Auffallig war, dass
sie nicht die Option der Sortierung nutzte, um den preisginstigsten Artikel zu finden. Die
Aufgabe konnte aber dennoch gelost werden, da mehrere Suchbegriffe die Anzahl der
Suchergebnisse bereits im Vorfeld eingrenzen. Daraus ldsst sich ableiten, dass die Anzahl und
Genauigkeit der Suchergebnisse von der Anzahl der verwendeten Suchbegriffe und deren
Aussagekraft abhéangig ist. Je konkreter der Suchbegrift, desto passender sind die gefundenen

Suchergebnisse.
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Testperson 4 vertippte sich mehrmals und wéhlte u.a. die Schaltfliche ,Andere Kategorien®
anstelle von ,Sortieren nach: Beste Ergebnisse®. Dieser Bedienungsfehler lasst sich auf eine
schlechte Touchability zuriickfithren, da die Schaltflichen bzw. deren Abstinde voneinander
zu klein sind. Nutzer mit breiten Fingern kénnen vor allem auf Smartphones kleine Elemente
schlecht bedienen (s. Kapitel 7.1.9 Das , Wurstfinger“-Problem) . Weiterhin ist fir Testperson 4
die Bedeutung der Sortieroption ,Beste Ergebnisse” nicht verstindlich, was in diesem Fall auf

eine schlechte Selbstbeschreibungsfahigkeit als Usability-Kriterium hinweist.
6.1.4 Testaufgabe 1(d)

Testperson 1 verwechselte auf der Produktdetailseite das gut sichtbare Warenkorb-Symbol in
der rechten oberen Ecke mit dem ,In den Warenkorb“-Button, da sich dieser unterhalb der Falz
befindet und auf den ersten Blick nicht sichtbar ist bzw. der Hinweis darauf fehlte. Erst durch

vertikales Scrollen wird dieser Button sichtbar.

In der Auswertung der Messergebnisse von Testperson 1 ist zu beachten, dass diese Person
ein Amazon Prime-Mitglied ist und dieser Service einen verkiirzten Bestellprozess anbietet. In
diesem Fall wurden die Schritte der Adresseingabe und Wahl der Bezahlung tibersprungen, da
diese Daten bereits von Amazon gespeichert wurden. Dies hat unter Umstanden Einfluss auf

die Bewertung der Usability anhand der Messkriterien.

Der Test ergab ausserdem, dass auf Smartphones wiahrend des gesamten Bestellprozesses ein
Prozessindikator fehlt, den man von herkémmlichen Bestellprozessen auf Desktop-Geriten
gewohnt ist (s. Kapitel 4.3.6 Erwartungskonformitdt). Der Prozessindikator verdeutlicht dem
Nutzer, an welcher Stelle des Bestellprozesses er sich befindet und zeigt zudem an, wie
umfangreich dieser ist. Alle drei Testpersonen mit Smartphones waren dadurch verunsichert,
ob der ,Jetzt kaufen“-Button den Bestellprozess abschlieft. Bei der Tablet-Ansicht war der

Prozessindikator allerdings vorhanden.

Testperson 3 legte aus Versehen den Artikel doppelt in den Warenkorb und es erschien
prompt der Hinweis, dass sich dieser Artikel bereits im Warenkorb befinden. Diese Form des
Feedbacks wurde von der Testperson sehr hilfreich empfunden, da somit ein Doppelkauf
verhindert werden konnte (s. Kapitel 4.3.6 Fehlervermeidung). Allerdings trat im Warenkorb
ein Problem auf, als die Stiickzahl des Artikels gedndert werden sollte. Die Testperson hat
tibersehen, dass die Anderung der Stiickzahl durch Betitigen der ,aktualisieren®- Schaltfliche
bestatigt werden muss. Diese Schaltfliche wurde wahrscheinlich nicht direkt wahrgenommen,
da sie lediglich als Text-Link unterhalb der Stiickzahl angezeigt wurde. Eine Darstellung als

klickbarer Button wire an dieser Stelle wohl geeigneter gewesen.
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Das Layout des Bestellprozesses wurde von allen Testpersonen als positiv bewertet, da es

uibersichtlich und klar strukturiert ist.

Im weiteren Verlauf trat ein Darstellungsfehler im Login-Bereich bei Testperson 3 auf. Der Stil
der Login-Seite unterschied sich plotzlich vom restlichen Design der Webseite. Anstatt der
einheitlich verwendeten serifenlosen Schrift wurde pl6tzlich eine Schrift mit Serifen angezeigt,
was sich negativ auf das Usability-Kriterium Konsistenz auswirkt. Aber auch im Koptbereich
der Webseite war eine Verdnderung wahrzunehmen. Der sonst fiir Amazon tbliche
Grauverlauf im Hintergrund war verschwunden und das Amazon-Logo wurde plétzlich mittig
anstatt linksbiindig platziert. Der Darstellungsfehler fiel Testperson 3 sofort auf und sie
auflerte daraufhin Bedenken beziiglich der Sicherheit.

Zusétzlich zu dieser Aufgabe wurde Testperson 2 gebeten, sich wihrend des Bestellprozesses
abzumelden. Dies sollte den Fall eines vorzeitigen Kaufabbruchs simulieren. Doch die
Testperson war weder in der Lage, sich wihrend des Bestellprozesses abzumelden, noch -
entgegen ihrer Erwartungen - direkt tber das Logo im Kopfbereich zur Startseite
zuriickzukehren (s. Kapitel 4.3.6 Erwartungskonformitdt). Stattdessen musste die Browser-
navigation verwendet werden. Smartphone-Nutzer hingegen konnten problemlos iiber das
Logo zuriick zur Startseite gelangen. Dieser Fall wird in der statistischen Auswertung jedoch

nicht beriicksichtigt und dient lediglich der Gesamtbeurteilung in Kapitel 6.6.

6.2 Pluralistic Walkthrough - Testaufgabe 2

6.2.1 Testaufgabe 2(a)

Beim Beobachten der Nutzergewohnheiten stellte sich heraus, dass es fiir Testperson 5 trotz
Erfahrung im Umgang mit Online-Shops nicht ersichtlich war, dass das Amazon-Logo
gewohnlich mit der Startseite verlinkt ist. Die Testperson gibt stattdessen jedes Mal die URL

der Webseite erneut in den Browser ein, um zur Startseite zu gelangen.

Bei Testperson 3 wurden auf der Suchergebnisseite keine Sortieroption angezeigt. Da in
diesem Fall lediglich zwei relevante Suchergebnisse angezeigt wurden, kénnte die Moglichkeit
der Sortierung von der Anzahl der gefundenen Suchergebnisse abhingig sein, was wiederum

gegen eine konsistente Darstellung spricht.
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6.2.2 Testaufgabe 2(b) und 2(c)

Auch Aufgabe 2(b) konnte von allen Testpersonen erfolgreich gelost werden. Bei Testperson
3 fehlte jedoch die Moglichkeit der Sortierung auf der Suchergebnisseite. Durch die geringe
Anzahl der Suchergebnisse war es ihr aber trotzdem moéglich, auch ohne die Sortierfunktion,

manuell nach dem giinstigsten Preis zu suchen und die Aufgabe erfolgreich zu lésen.

Das Losen der Aufgabe 2(c) stellte kein Problem fiir die Testpersonen dar. In der Messung
erreichten alle die maximale Punktzahl beziiglich Effektivitat und Fehler. Es war aber nur
Testperson 1 moglich, auch in der Effizienzmessung die volle Punktzahl zu erreichen. Vor

allem Testperson 3 benétigte viel Zeit, um die benétigten Informationen herauszufinden.
6.2.3 Testaufgabe 2(d)

Bei der Losung dieser Testaufgabe nutzen die meisten Testpersonen erfolgreich die vorge-

schlagenen Produktempfehlungen auf der Produktdetailseite.

Als Testperson 2 den gewiinschten Artikel zum Wunschzettel hinzufiigen wollte, wurde sie
aufgefordert, sich erneut anzumelden. Dies war fiir die Testperson nicht nachvollziehbar, da
sie sich bereits zum Losen der Aufgabe 1(d) eingeloggt hatte und sich bisher weder manuell
abgemeldet hat, noch ein Hinweis zur automatischen Abmeldung vom System angezeigt

wurde (s. Kapitel 7.1.11 Feedback).

Auf der Wunschzettel-Seite befinden sich unterhalb der Uberschrift die Worte ,gekaufte
Artikel anzeigen®. Dies ist ein klickbares Element, welches jedoch nicht als solches wahr-
genommen wird und von Testperson 3 falschlicherweise als Subheadline verstanden wurde.
Fiir Testperson 4 war die Bedeutung des Wunschzettels nicht ganz klar. Die Bezeichnung
~Merkzettel wire fir diese Funktion wahrscheinlich aussagekraftiger (s. Kapitel 4.3.4

Selbstbeschreibungsfihigkeit).

Testperson 2 hatte Probleme bei der Eingabe eines langen Suchbegriffs. Thr war es nicht
moglich, ohne Weiteres an das Ende eines langen Suchbegriffes zu navigieren, der ldnger als
der Suchschlitz ist und teilweise verdeckt wird. Um an des Ende des zum Teil verdeckten
Suchbegriffs zu gelangen, muss eine Touch-Geste (gedriickt halten und wischen) verwendet
werden, die der Testperson bisher jedoch nicht bekannt war. Dies setzt Kenntnisse im Umgang
mit Touchscreens voraus und ist abhéingig von der bisherigen Erfahrung des Nutzers mit
seinem mobilen Gerit. Deshalb wird das Problem nicht direkt als Usability-Fehler der
Webseite gewertet.
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6.3 Pluralistic Walkthrough - Testaufgabe 3

6.3.1 Testaufgabe 3(a)

Die Testpersonen mit Smartphones nutzten direkt das Suchfeld fiir die Produktsuche, da der
Fokus der Startseite eindeutig auf der Suchfunktion liegt und die restliche Startseite gar nicht
erst auf weitere Funktionen untersucht wurde. Die einzelnen Produktkategorien wurden
daher iibersehen, da sie sich auf Smartphones unterhalb der Falz befinden. Lediglich Test-
person 5 war in der Lage, diese Testaufgabe vollstindig zu 16sen. Die restlichen vier Personen
konnten sie nur teilweise 16sen, da jeder von ihnen nur eine bestimmte Energieeffizienzklasse
oder Filllmenge in die Suche einbezogen hat, obwohl laut Aufgabenstellung auch Gerate mit
anderen Energieeffizienzklassen und Fillmengen fiir den Kauf in Frage kommen. Der Grund,
warum die Testpersonen dies nicht beachtet haben, war die fehlende Moglichkeit auf
Smartphones, mehrere Filterattribute pro Filterkategorie wiahlen zu konnen. Dies ist allen
Smartphone Nutzern direkt aufgefallen, da sie es von der Desktop-Ansicht anders gewohnt
sind (s. Kapitel 4.3.6 Erwartungskonformitdt). Die beiden Testpersonen mit Tablet-PCs hatten
hingegen die Moglichkeit der Mehrfachauswahl in den Filterkategorien. So konnten sie
beispielsweise gleichzeitig nach den Energiesparklassen A+, A++ und A+++ suchen. Die
Smartphone-Nutzer mussten sich jedoch fiir eine Energieeffizienzklasse entscheiden und
demnach mehrfach nach geeigneten Produkten suchen. Smartphone-Besitzern werden also
relevante Suchergebnisse vorenthalten, wenn sie nicht nach jedem Filterattribut separat
suchen. Dies bedeutet natiirlich einen enormen Aufwand und ist duf3erst ineffizient, was einen
groflen Nachteil im Vergleich zur Desktop-Ansicht darstellt. Dieses Problem trat bei nahezu
allen Testpersonen mit Smartphones auf und wird als schwerwiegender Fehler gewertet, da

das Ziel nur mit einem sehr hohen Aufwand erreicht werden kann.

Nachdem im Anschluss an die Filtereingabe nach ,Preis aufsteigend” sortiert wurde, gab die
Suche plotzlich auch Waschmaschinen des Typs ,Frontlader aus, obwohl bereits im Vorfeld
explizit nach ,Toplader” gesucht wurde. Dies bedeutet, dass die bisherigen Suchergebnisse
nach dem Anwenden der Filter- und Sortierfunktion teilweise vernachlissigt werden. Zudem
wurden die bisherigen Filtereinstellungen nach der Sortierung geloscht. Beim erneuten
Versuch der Filtereingabe tauchten plétzlich neue Filterkategorien auf, die u.a. auch englische
Bezeichnungen (z.B. ,Stichworter: Any value®) haben, was fur die deutsche Webseite von
Amazon ungewohnlich und nicht fiir jeden verstandlich ist. Bei dem dritten Versuch der
Filtereingabe wurden erneut vorher nicht sichtbare Filterkategorien angezeigt. Diesmal sogar

fir Geschirrspiiler, obwohl ausschlieSlich nach Waschmaschinen gesucht wurde. Die
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auftretenden Probleme verdeutlichen, dass die Filter- und Sortierfunktionen des Online-Shops

nur sehr ungenau bis gar nicht funktionieren.

Bei der Verwendung der Option ,Ergebnisse filtern® springt der Bildausschnitt nach unten zu
den Filtergruppen, welche sich im Footer befinden, was einige Testpersonen verwirrte, weil sie
kurzzeitig die Orientierung verloren hatten. Man hat nun in diesem Fall lediglich eine
Filtergruppe zur Auswahl und selbst diese wurde von der Testperson nicht als Filtergruppe
wahrgenommen. Die Darstellung und Bezeichnung der Filtergruppen ist demnach nicht
selbsterklarend. Dass sich die Filtergruppen auch optisch nicht von den Produktkategorien
unterscheiden, fiel ebenso negativ im Test auf. Damit die Filtergruppen deutlich erkennbar
sind, miisste nach Betdtigung der Schaltfliche ,Ergebnisse filtern® die Filtergruppen préisenter
und differenzierter von den restlichen Optionen der Webseite dargestellt werden. Auflerdem
sollten stets alle Filtergruppen zur Auswahl stehen, die der Nutzer bereits von anderen
Suchergebnisseiten kennt, wie beispielsweise der Preisfilter, der nicht immer unter den Filtern
angezeigt wurde. Die Testpersonen waren teilweise aber auch ohne funktionierende Filter-
funktion in der Lage, das gewiinschte Ziel zu erreichen. Dies war allerdings je nach Anzahl
der gefundenen Suchergebnisse mit einem deutlich héheren Aufwand verbunden und erwies
sich als nicht effizient, da einige Testpersonen manuell nach einem geeigneten Produkt suchen

mussten.

Testperson 2 nutzte bei dieser Aufgabe die vorhandenen Produktkategorien, die sie zu Beginn
der Untersuchung zwar iibersehen hatte, aber beim Losen der vorherigen Aufgabe entdeckte
(s. Kapitel 4.1 Erlernbarkeit). Die Filterattribute zur Fiilllmenge werden bei der Tablet-Ansicht
in Form von groflen Buttons gut sichtbar iiber den Suchergebnissen dargestellt, was Test-
person 2 als sehr positiv wahrgenommen hat. Hingegen werden die restlichen Filter- und
Produktkategorien am linken Bildschirmrand von der Testperson als zu klein empfunden. Um
diese fehlerfrei bedienen zu konnen, muss die Zoomfunktion verwendet werden. Obwohl
Testperson 2 auf einem Tablet die Moglichkeit hatte, mehrere Filterattribute innerhalb einer
Filterkategorie zu wahlen, wurde auch von ihr die Mehrfachauswahl nicht beriicksichtigt und

die Aufgabe somit nur ,teilweise gelost®.

Wie schon erwihnt, war nur Testperson 5 auf einem Tablet-PC in der Lage, diese Aufgabe
vollstandig zu 16sen, da sie auch nach lingerer Zeit ohne Benutzung der Webseite wusste, wo
sich die Produkt- und Filterkategorien befinden und dass mehrere Filterattribute gleichzeitig
ausgewahlt werden konnen (s. Kapitel 4.1 Einprdagsamkeit). Allerdings bemangelt auch Test-
person 5 die Grole der dargestellten Kategorien und vertippte sich im Test mehrmals.

Auflerdem empfand der Proband es als storend, dass nach jeder Auswahl eines Filterattributes
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und dem Neuladen der Webseite der Nutzer wieder nach unten scrollen muss, um weitere

Filter auswihlen zu konnen.

Auch bei Aufgabe 3(a) mussten mehrere Testpersonen feststellen, dass die Sortierung nach
Preis aufsteigend” fehlerhaft ist, da nicht der giinstigste Artikel an erster Stelle anzeigt wird.
Folglich ist die Produktsuche, vor allem bei vielen Suchergebnissen, sehr mithsam und zeit-

intensiv.
6.3.2 Testaufgabe 3(b)

Testperson 3 beméngelte die Qualitat der Produktbeschreibungen bzw. -details. Es stellte sich
heraus, dass vor allem in Produktbeschreibungen von Zweitanbietern teilweise benétigte
Informationen fehlen. So war Testperson 3 nicht in der Lage, Angaben zum jihrlichen
Wasserverbrauch zu finden. Amazon distanziert sich dabei klar von den Detailangaben zu
Produkten von Zweitanbietern. Doch auch bei Produkten, die direkt von Amazon verkauft
werden, wirkten manche Detailangaben unvollstindig. Es ist oft nicht erkennbar, dass sich die
Detailangaben im Feld ,Basisinformationen® bei einigen Produkten auflerhalb des sichtbaren
Bereichs befinden und nur per horizontaler Swipe-Geste erreichbar sind. Die Detail-
bezeichnungen wie beispielsweise der jihrlich Energie- oder Wasserverbrauch sind anfangs
zwar sichtbar, rutschen aber nach links aus dem Bildschirm, wenn per Swipe-Geste zu den
jeweilig zugehorigen Detailangaben navigiert wird. Dadurch fillt es dem Nutzer zum Teil
schwer, die Angaben zuordnen zu konnen, da sich die Bezeichnungen, auf die sie sich
beziehen, auf dem vorherigen Screen befinden. Als Nutzer ist man also gezwungen, mehrmals

zwischen der Anzeige der Detailbezeichnungen und deren Werte hin und her zu wechseln.

Ist der Nutzer nicht in der Lage, wichtige Produktinformationen zu finden, wird er mit hoher
Wahrscheinlichkeit nach einer Shop-Alternative suchen und die Webseite verlassen. Dies stellt
durchaus ein K.O. Kriterium dar und wird daher in der Untersuchung als schwerwiegender
Fehler eingestuft. Auch die Probleme der Produktbeschreibungen wirken sich negativ auf das

Kriterium Konsistenz aus, da sie nicht durchweg von guter Qualitét.

Beim manchen Produkten sind die allgemeinen Produktinformationen im unteren Bereich der
Seite ausgegraut, was verwirrend und nicht ganz nachvollziehbar ist. Dies lasst vermuten, dass
die genannten Informationen nicht auf das jeweilige Produkt zutreffen. Dariiber hinaus ist der

ausgegraute Text aufgrund des schwachen Farbkontrastes schlecht lesbar.

Weiterhin ergab die Untersuchung, dass bei der Tablet-Ansicht die einzelnen Produktdetails

zur Waschmaschine nochmals tibersichtlich in tabellarischer Form oberhalb der Basis-
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informationen zusammengefasst werden. Der Smartphone-Nutzer muss sich leider mit einer

weitaus uniibersichtlicheren Darstellung der Basisinformationen zufriedengeben.
6.3.3 Testaufgabe 3(c)

Auf den Produktdetailseiten werden die Versandkosten bei Produkten, die direkt von Amazon
vertrieben werden, unterhalb des Artikelpreises angezeigt. Bei Angeboten von Zweithédndlern
stehen sie nur manchmal unter dem Artikelpreis. Ansonsten werden sie erst in der
Bestellibersicht am Ende des Bestellprozesses aufgelistet bzw. bei der Tablet-Ansicht
unscheinbar am rechten Bildschirmrand oberhalb der Mengenangabe. Alle getesteten
Personen gingen allerdings davon aus, die Angaben zu den Versandkosten unterhalb des
Artikelpreises zu finden (s. 4.3.6 Erwartungskonformitit). Unter dem Aspekt, dass der
Smartphone-Nutzer bei manchen Produkten gezwungen ist, bis an das Ende des Bestell-

prozesses zu navigieren, leidet die Effizienz des Online-Shops erheblich.
6.3.4 Testaufgabe 3(d)

Testperson 1 fiel auf, dass bei der Suche nach einem weiteren geeigneten Artikel tiber die
Produktkategorien die herkémmliche Filter- und Sortierfunktion, wie auf der Suchergebnis-
seite, fehlte. In den Produktkategorien werden lediglich weitere Unterkategorien, wie ,Best-

steller” und ,Neuerscheinungen®, angezeigt.

Um die Aufgabe zu l6sen, verwendete beispielsweise Testperson 4 die Produktempfehlungen
von Amazon. Dabei stellte sich jedoch heraus, dass bei der Auswahl der Empfehlungen nicht
alle der zuvor ausgewéhlten Filterkriterien beriicksichtigt wurden. So wurden auch Wasch-
maschinen mit einer Fiillmenge von 5kg vorgeschlagen, obwohl vorher explizit nach einer

Fillmenge von 6kg gefiltert wurde.

6.4 Pluralistic Walkthrough - Testaufgabe 4

6.4.1 Testaufgabe 4(a)

Bei der Eingabe eines Begriffes in das Suchfeld erwéhnten manche Probanden, dass sie sich
einen Button am Ende des Suchschlitzes wiinschen, der es ihnen ermdéglicht, den Inhalt des
gesamten Suchfeldes mit einem Klick zu loschen. Dies sei ihnen u.a. von Eingabefeldern bei

Suchmaschinen oder dem Adresseingabefeld diverser Browser bekannt. Auch Aufgabe 4(a)
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konnte von allen Testpersonen erfolgreich gelost werden. Am schnellsten und effektivsten

16ste dabei Testperson 5 die Aufgabe.
6.4.2 Testaufgabe 4(b)

Die Aufgabe konnte von allen Personen zielstrebig und weitestgehend ohne nennenswerte
Probleme gelost werden. Bei Testperson 4 sprang der Bildausschnitt plétzlich ruckartig nach
unten, als sie einen Schreibfehler korrigieren wollte. Moglicherweise ist das auf ein Hardware -
fehler des Touchscreens zuriickzufiithren, weil ein derartiges Problem der Testperson bereits

bekannt war, bevor sie an der Untersuchung teilnahm.
6.4.3 Testaufgabe 4(c)

Wie bei den Versandkosten ist auch die Positionierung der Angaben zur Lieferzeit nicht
konsistent. Bei Produkten, die direkt von Amazon verkauft werden, sind diese Angaben unter
dem Artikelpreis gut sichtbar und leicht zu finden. Bei Artikeln von Zweitanbietern hingegen
kann die Lieferzeit erst tiber die Anbieterinformationen und weitere Klicks (Anbieter >
~Weitere Informationen® > ,Versandrichtlinien®) herausgefunden werden (geringe Effizienz).
Die inkonsistente Positionierung der Kaufdetails von Zweitanbietern lasst vermuten, dass sich

Amazon somit bewusst von Angeboten der Zweithandler abheben will.
6.4.4 Testaufgabe 4(d)

Bei dieser Teilaufgabe traten keinerlei Probleme auf. Alle Testpersonen erreichten die
maximale Punktzahl in der Fehler- und Effektivititsmessung. Bei der Effizienzmessung
konnten hingegen nur Testperson 4 und 5 die volle Punktzahl erreichen. Die restlichen

Personen konnten den Anbieter nur mit einem hohen bzw. sehr hohen Aufwand finden.

6.5 Pluralistic Walkthrough - Testaufgabe 5

6.5.1 Testaufgabe 5(a)

Eine direkte Verlinkung zu den AGBs ist im Footer-Bereich der Webseite zu finden. Nur
Testperson 2 wihlt den Weg tiber den Navigationspunkt ,Hilfe“, um nach den AGBs zu
suchen. Die restlichen vier Testpersonen gehen davon aus, die AGBs im Footer zu finden (s.
Kapitel 4.3.6 Erwartungskonformitdt). Auffallig ist, dass der Footer in der Smartphone-Ansicht

weitaus uibersichtlicher und strukturierter wirkt als auf einem Tablet bzw. Desktop-Gerat. Bei
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Smartphones sind neben der Verlinkungen zu den AGBs lediglich zwei weitere Verlinkungen
(Datenschutz, Impressum) zu finden. Bei der Tablet-Ansicht hingegen werden insgesamt 24

Links angezeigt, darunter auch der Link zu den AGBs.
6.5.2 Testaufgabe 5(b)

Die Darstellung der AGB-Seite an sich ist wiederum auf Tablet-PCs weitaus tibersichtlicher als
auf Smartphones. Da der Seiteninhalt sehr umfangreich ist und es bei der Smartphone-Ansicht
an Weiflraum und Abstand zwischen den Kapiteln mangelt, wird die Informationsaufnahme
erheblich erschwert. Dies wirkt sich auch negativ auf die Motivation des Nutzers aus,
worauthin Testperson 4 aufgrund des zu hohen Aufwandes diese Aufgabe sogar abbricht.
Testperson 2 fand auf dem Tablet die farbige Darstellung der Kapiteliiberschriften und die
Ubersicht mit Schlagworten zu den AGBs in der linken Seitenspalte duflerst hilfreich und

konnte so diese Aufgabe von allen Testpersonen am schnellsten 1sen.

Alle drei Smartphone-Nutzer wiinschten sich zumindest ein tibersichtliches Inhaltsverzeichnis
im Kopfbereich der Webseite mit Verlinkungen zu den einzelnen Kapiteln. Testperson 4
zufolge wire ein sog. Akkordeon-Menii die platzsparendste Losung fiir eine iibersichtliche

Darstellung langer Inhalte auf Smartphones.

6.6 Gesamtbeurteilung der Testergebnisse anhand der

Messkriterien

Bereits zu Beginn der Untersuchung wurde ersichtlich, dass es unterschiedliche Ansichten der
Webseite www.amazon.de auf mobilen Gerdten gibt. Der Online-Héndler bietet seinen
Kunden neben der reguldren Desktop-Variante auch eine optimierte Version fiir die mobile
Nutzung an. Der Online-Shop funktioniert dabei agnostisch gegeniiber dem zugreifenden
Gerit. Das bedeutet, es wird automatisch erkannt, welches Geriat auf die Webseite zugreift und
dementsprechend die passende Ansicht angezeigt. Neben der optimierten Ansicht fir den
Zugriff iiber Smartphones gibt es eine weitere Ansicht fiir den Zugriff tiber Tablet-PCs.
Letztere entspricht im Grunde genommen der Desktop-Ansicht auf einem kleineren Bild-
schirm. Beide Ansichten unterscheiden sich grundlegend dabei in Hinblick auf das Look-and-
Feel. Die fiir Smartphones optimierte Version besitzt ein einspaltiges Raster und wirkt stark
reduziert. Allgemein wurde die Darstellung an die geringe Grofle des Bildschirms angepasst.
Der Test auf verschiedenen Gerédten mit unterschiedlichen Bildschirmgroflen zeigt weiterhin,

dass die Webseite nicht responsive gestaltet wurde. Dies ist daran zu erkennen, dass sich die
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Inhalte, Navigationselemente und der strukturelle Aufbau der Webseite nicht an die unter-
schiedlichen Auflésung der mobilen Gerite anpassen. Da sich die Darstellung der Webseite
auf Tablet-PCs von der auf Smartphones unterscheidet, kann auch keine gleichbleibende
Benutzerfreundlichkeit garantiert werden, was u.a. anhand der Messwerte aus Tabelle 26

deutlich wird.

Amazon bietet weiterhin auch eine native Shopping-App an, die speziell an die Anfor-
derungen mobiler Nutzer angepasst wurde. Diese App wird allerdings in dieser Arbeit nicht

weiter betrachtet, da der Fokus der Untersuchung auf der Nutzung der mobilen Webseite liegt.

6.6.1 Effektivitat

Tabelle 3 zeigt einen Gesamtiiberblick iiber die gelosten Testaufgaben. Daraus wird ersichtlich,
dass 84 von insgesamt 95 Teilaufgaben von den Testpersonen vollstindig geldst werden
konnten. Dies entspricht einer Erfolgsrate von rund 88%. Etwas tiber 5% der Aufgaben wurden

nur teilweise gelost und mehr als 6% der Aufgaben abgebrochen bzw. nicht erfolgreich geldst.

Es wird deutlich, dass die meisten Probanden bei der Sortierung nach dem Erscheinungsdatum
eines Artikels in Aufgabe 1(a) erhebliche Probleme hatten. Dies ist zum einen auf die
unscheinbare Darstellung der Sortier-und Filterfunktion zuriickzufithren und zum anderen auf
die fehlerbehaftete Funktionsweise, was sich auch im weiteren Verlauf der Untersuchung als
Hauptproblem der Webseite herausstellte. Auch Aufgabe 3(a), welche eine umfangreiche
Suche unter Verwendung mehrerer Suchkriterien beinhaltet, konnte nicht effektiv geldst
werden, da es zu Problemen bei der Verwendung der Sortier-und Filterfunktion kam. Lediglich
eine der funf Testpersonen war in der Lage, diese Aufgabe zu losen. Die restlichen 4
Testteilnehmer konnte lediglich einen Teil der Aufgabe bewaltigen. Die Aufgaben 2 und 4
wurden hingegen von allen Probanden mit einer Effektivitdt von 100% gelost. Demnach sind
die geforderten Preisangaben fiir gebrauchte Produkte und deren Produktinformationen leicht
zu finden. Auch die Wunschzettel-Funktion ist leicht zu finden und generell einfach zu
bedienen. Die angebotenen Produktempfehlungen werden von den Nutzern gern verwendet,

obwohl diese oftmals auch nicht relevante Produkte enthalten.

Fast alle Testpersonen beméngelten, dass die Grofle der klickbaren Elemente wie Schaltflachen
oder Links bzw. der Abstand zwischen den Elementen auf den Bildschirmen der mobilen
Gerite oft zu klein ist. Bei der Bedienung der Sortier- und Filteroptionsfelder, sowie bei der
Ubersicht der Produktkategorien haben sich die Probanden meist mehrfach verklickt. Manche
Produktkategorien und Filtermoglichkeiten wurden sogar tibersehen. Dies hatte zur Folge,

dass einige Probanden ihr Ziel nicht erreichen konnten. Call-to-Action-Buttons koénnen
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allerdings mit einer sehr guten Bedienbarkeit iberzeugen, da sie in einer ausreichenden Gréfle

und deutlich hervorgehoben dargestellt werden.

Auch die fehlende Moglichkeit, mehrere Filterattribute innerhalb einer Filterkategorie wéhlen
zu konnen, wurde von den Smartphone-Nutzern im Test negativ bewertet und fiithrte dazu,
dass die Probanden manche Testaufgaben nicht vollstindig lésen konnte. Auflerdem
bemiangelten die Testteilnehmer mit Smartphones die geringe Anzahl der verfiigbaren
Produktkategorien. Im Gegensatz zur relativ hohe Anzahl an Produktunterkategorien auf
Tablet-PCs miissen sich Smartphone-Nutzer mit maximal einer Unterkategorie zufrieden-
geben. Die Produktsuche mit mehreren Filterkriterien ldsst sich so auf Tablet-PCs deutlich
effizienter erledigen. Durch die geringe Anzahl an Produktkategorien fiihlten sich einige
Smartphone-Besitzer im Gegensatz zu Tablet-Besitzern unfair behandelt, weil ihnen

Funktionen vorenthalten werden, was die Usability des Online-Shops deutlich verschlechtert.

Hinsichtlich der Werte der Effektivititsmessung in Tabelle 23 erzielte Testperson 5 die hochste
Punktzahl und konnte als Einziger alle Aufgaben effektiv 16sen. Generell fallt auf, dass die

Tablet-Nutzer die Webseite effektiver bedienen als die Smartphone-Besitzer.

6.6.2 Effizienz

Auch in Bezug auf die Effizienz weist der Online-Shop einige Schwachstellen auf. Durch die
fehlerhafte Sortier- und Filterfunktion war die Produktsuche anhand mehreren Suchkriterien
sehr zeitaufwendig und mit einem hohen Aufwand verbunden, wenn nicht sogar unméglich.
Das Losen der Aufgabe 5(b) war fiir eine Testperson sogar mit einem dermafien hohen
Aufwand verbunden, dass die Testperson diese Aufgabe abgebrochen hat. Die Filter- und
Sortierfunktion war sowohl auf den Tablet PCs als auch auf den Smartphones fehlerhaft. In
einigen Fallen wurden die Filterkriterien sogar vom System ignoriert. Dies ist ein
schwerwiegender Fehler in der Funktionalitit der Webseite und sollte umgehend behoben
werden, da teilweise keine zuverlassigen Suchergebnisse geliefert werden konnten. Neben der
sinkenden Motivation des Nutzers stellt die umstdndliche und ungenaue Produktsuche im
schlimmsten Fall ein K.O.-Kriterium dar und wird in der Regel mit einem Kaufabbruch

bestratft.

Der Test zeigte auch, dass sich aufgrund der fehlerhaften Filter- und Sortierfunktion einige
Probanden bei der Produktsuche nicht sicher sein konnten, ihr Ziel erreicht zu haben, da sie

durch vorherige Probleme verunsichert waren.
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Obwohl die Ladezeiten im Rahmen der Untersuchung nicht explizit gemessen und in der
bisherigen Betrachtung weitestgehend ignoriert wurden, fiel wihrend der Benutzung eine,
subjektiv wahrgenommen, hohe Performance auf. Wie das digitale Branchenmagazin
Internetretailer.com herausfand, gibt es auf der mobilen Webseite nur sieben Objekte.” Durch
die Verwendung von CSS-Sprites werden beim Laden von Textboxen und Bildern HTTP-
Requests eingespart und die Gesamtgrofle der Grafiken verringert. Dadurch werden die

Ladezeiten verkirzt und die Webseite auf mobilen Geriten somit effizient nutzbar.

Tabelle 24 verdeutlicht, dass erneut Testperson 5 auf dem Samsung Galaxy 2 Tablet-PC alle
Aufgaben am effizientesten 16sen konnte, diesmal aber nur mit einem befriedigenden Ergebnis.
Die anderen Testteilnehmer schnitten weitaus schlechter ab. Die Testergebnisse der Effizienz-
messung verdeutlichen, dass Tablet-Nutzer den Online-Shop etwas effizienter bedienen
konnen als Smartphone-Nutzer. Dies zeigt sich allein schon an der Moglichkeit der Mehrfach-
auswahl von Filterattributen bei der Produktsuche auf Tablet-PCs. Am schlechtesten schnitt

Testperson 3 mit weniger als die Halfte der erreichbaren Punkte bei der Effizienzmessung ab.

6.6.3 Fehler

Wiéhrend der gesamten Untersuchung traten 37 verschiedene Probleme auf. Mehr als die
Halfte der Probleme sind auf kosmetische Fehler zuriickzufithren. Diese hinderten die
Probanden zwar nicht an der Nutzung der Webseite, fithrten aber teilweise zu Verunsicherung
und wirkten sich negativ auf die Nutzererfahrung aus. Der Usability-Test deckte auch einen
katastrophalen Fehler auf, bei dem in der Produktbeschreibung fiir den Kauf relevante Infor-
mationen fehlten und die Testperson die Aufgabe nicht erfolgreich 16sen konnte. Insgesamt
traten 11 mal schwerwiegende Fehler auf, welche die Nutzung erheblich erschwerten und sich
nur mit hohem Aufwand beheben lassen. Dazu gehoren u.a. die bereits genannten Probleme
mit der Filter- und Sortierfunktion, die mangelhafte Qualitit einiger Produktbeschreibungen,
sowie teils unvorteilhaft dargestellte Produktdetails. Die meisten dieser Fehler fithrten zur
Demotivation der Probanden. Vereinzelt traten auch Bedienungsprobleme auf, die jedoch in
der nachtriglichen Untersuchungsauswertung nicht als Usability-Probleme der Webseite
eingestuft wurden. Vielmehr handelte es sich dabei um Probleme im Umgang mit dem

jeweiligen mobilen Testgerat.

Neben einer Einschétzung der mobilen Webseite nach den Kriterien Effektivitat, Effizienz und
Fehlern, lassen sich anhand der Testergebnisse noch weitere Schlussfolgerungen in Bezug die

Gebrauchstauglichkeit des Online-Shops ziehen, auf die im Folgenden eingegangen wird.

22 Vgl. Siwicki, 2012
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6.6.4 Weitere Schlussfolgerungen

Nachvollziehbarkeit

Am Beispiel der fehlerhaften Filter- und Sortierfunktion war deren Funktionsweisen oft nicht
nachvollziehbar. Zudem ist nicht verstandlich, warum sich die Anzahl der Filterkategorien
plotzlich dndert und die Filtereinstellungen zuriickgesetzt werden, nachdem die Sortierung
genutzt wurde. Hin und wieder traten auch kleinere Fehler auf. Ein plétzlicher Sprung der
Ansicht in den Footer-Bereich oder ein automatischer Logout ohne ersichtlichen Grund,

hinderten den Nutzer aber nicht daran, sein Ziel zu erreichen.
Individualisierbarkeit

Hinsichtlich des Usablity-Kriteriums Individualisierbarkeit bietet Amazon dem Nutzer
verschiedene Produktempfehlungen an, die speziell auf den Kunden zugeschnitten sind. Dieses
Feature war vor allem hilfreich bei Aufgaben, in denen verwandte Produkte gesucht werden
sollten. Laut Aussagen einiger Testpersonen, werden die Produktempfehlungen aber auch

beim ziellosen Stébern im Online-Shop verwendet.

Neben den allgemeinen Empfehlungen dhnlicher Produkte auf der Produktdetailseite, werden
nach erfolgreichem Login weitere Produktempfehlungen angeboten, welche individuell

anhand des bisherigen Nutzungs- und Kaufverhalten des Kunden generierte werden.
Selbstbeschreibungsfihigkeit

Manche Verlinkungen wurden nicht als solche wahrgenommen, welil sie teilweise nicht mit
einem Unterstrich hervorgehoben werden. Auch die Bedeutung der Sortieroption ,Sortieren
nach: Beste Ergebnisse” war fiir manche Probanden nicht selbsterklirend. Auflerdem ist der
Unterschied zur Option ,Sortieren nach: Beliebtheit” nicht eindeutig. Ein weiteres Beispiel ist
die Bezeichnung des Links, der zur herkémmlichen Ansicht auf Desktop-Geraten fihrt und
sich im Menii am Ende der Webseite befindet. Die allgemeine Verstandlichkeit der
Bezeichnung ,Amazon.de PC-Site” ist fraglich. Alle der in diesem Abschnitt genannten

Beispiele wirken sich nachteilig auf die Selbstbeschreibungsfahigkeit der Webseite aus.
Flexibilitat

Einige Probanden wiinschen sich etwas mehr Flexibilitat, wie z.B die Moglichkeit, ohne ein
bestehendes Amazon-Konto bzw. ohne sich einloggen zu miissen, bestellen zu kdnnen. Viele

Online-Shops bieten bereits diese Moglichkeit.

-49 -



Kapitel 6: Analyse und Auswertung

Erwartungskonformitit

Wihrend der Untersuchung stellte sich heraus, dass der Online-Shop auch in Bezug auf das
Kriterium Erwartungskonformitit (s. Kapitel 4.3.6) Abstriche machen muss. So variierte
beispielsweise die Positionierung der Angaben zu Versandkosten und Lieferzeiten auf den
Produktdetailseiten. Alle Testpersonen erwarteten diese Informationen unterhalb der Preis-
angabe, was nur bei Artikeln, die direkt von Amazon vertrieben werden, der Fall ist. An dieser
Stelle fehlt eine einheitliche Positionierung, was die Suche nach gewissen Informationen
umsténdlich macht und im Test in schlechten Effizienzwerten resultierte. Dariiber hinaus war
es wihrend des Bestellprozesses nicht méglich, iiber das Logo zur Startseite zuriickzukehren,
wie es bei Online-Shops iiblich ist. Weiterhin wurde von den Smartphone-Nutzern beméngelt,
dass ein Prozessindikator wiahrend des Bestellprozesses fehlt und ihnen dadurch die
Orientierung beim Kaufabschluss schwer fel. Die genannten Probleme zeigen, dass die

Erwartungen der Nutzer nicht konsistent beriicksichtigt werden.
Konsistenz

Wihrend der Auswertung der Testaufgaben fiel auch auf, dass diverse grafische Elemente, wie
zB das Suchfeld, auf Smartphones anders dargestellt werden, als auf Tablet-Geréten
(Suchfelder mit unterschiedlichen Eckradien). Selbst auf den einzelnen Unterseiten wird das
Suchfeld zum Teil anders dargestellt, als beispielsweise auf der Startseite. Auch der Stil des
Warenkorb-Buttons ist bei Tablet-PCs und Smartphones nicht konsistent. Die unterschied-
lichen Darstellungen bzw. Stile wurden vermehrt auf Tablet-PCs wahrgenommen. Auffallig
am inkonsistenten Design der Tablet-Ansicht ist, dass die letzte Neugestaltung der Webseite
nicht im Zuge eines kompletten Redesigns stattfand, sondern das Design nur teilweise
tberarbeitet wurde und Elemente aus dem alten Design vereinzelt in das aktuelle Design
iibernommen wurden. So finden sich einige Elemente wie Informationsfelder mit dem
herkémmlichen Blauverlauf und den orangefarbenen Call-to-Action-Buttons auch im neuen,
reduzierten Design der Tablet-Ansicht wieder. Die gut strukturierte Ansicht auf Smartphones
hat allerdings durchgéngig einen eleganten Look. Dieser Unterschied zwischen der Tablet-
und Smartphone-Ansicht kann den Nutzer durchaus verwirren, denn dieser erwartet eine
gewisse optische Zusammengehorigkeit zwischen den unterschiedlichen Bereichen und
Geriteansichten, weshalb die Smartphone-Ansicht von den Probanden auch als einheitlicher

wahrgenommen wurde.

Auch bei der Filterfunktion mangelte es an Konsistenz. Einige Probanden waren verwirrt, weil

ihnen wihrend der Produktsuche mal mehr, mal weniger Filterkategorien angezeigt wurden.
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Deshalb nutzten die Probanden bei der Aufgabenbewéltigung haufig die Trial and Error-
Methode.

Glaubwiirdigkeit

Im Zuge des letzten Redesigns wurde nicht nur optisch mehr Weiiraum geschaffen, sondern
auch die Farbwelt reduziert. Die gewohnten blau-orangefarbenen Elemente wurden zumindest
bei der Smartphone-Ansicht komplett entfernt. Dadurch wirkt vor allem das Design der
Smartphone-Ansicht seriéser und moderner, was indirekt auch die Glaubwirdigkeit der

Webseite erhoht.
Fehlervermeidung

Punkten konnte die Webseite hingegen in Sachen Fehlervermeidung. So wird der Nutzer
automatisch per Hinweis darauf aufmerksam gemacht, wenn er einen Artikel doppelt in den
Warenkorb legt. Dadurch soll verhindert werden, dass ein Produkt aus Versehen mehrfach
gekauft wird. Wortvorschldge bei der Eingabe eines Suchbegriffs verhindern auflerdem, dass
der Nutzer aufgrund von Schreibfehlern bestimmte Produkte nicht findet. Im Warenkorb wird
neben der Artikelbeschreibung und Bestellnummer auch eine Abbildung des jeweiligen
Produktes abgebildet Dadurch weiss der Nutzer auch ohne vorheriges Lesen der Beschreibung,

welcher Artikel sich momentan im Warenkorb befindet.

Das System informiert den Nutzer auch, wenn sich der Preis eines Artikels, welcher sich
bereits im Warenkorb befindet, dndert. Ferner stellt auch diese Art der Riickmeldung bzw.

Sichtbarkeit des Systemzustands ein Kriterium fiir eine gute Usability dar.
Kontrolle und Freiheit

Die Moglichkeit, Bearbeitungsschritte riickgingig zu machen bzw. korrigieren zu kénnen, gibt
dem Nutzer das Gefiihl der Kontrolle und Freiheit. Der Nutzer ist allerdings nicht immer in
der Lage, wihrend des Bestellprozesses zum vorherigen Schritt zuriickzuspringen. In diesem
Fall muss der Nutzer sich erneut anmelden und etwaige Zwischenschritte im Bestellprozess
erneut durchlaufen. Hilfreich ist hingegen die Funktion, dass der Inhalt des Warenkorbs
automatisch gespeichert wird, auch wenn der Browser geschlossen wird. Dies ist allerdings

von den jeweiligen Browsereinstellungen des Nutzers abhiangig.
Ubersichtlichkeit

Das reduzierte Design auf Smartphones wird als funktional eingeschétzt und ladt trotz
schlichter Darstellung zum Kauf ein. Auch die Ubersichtlichkeit der mobilen Darstellung fallt

positiv auf, denn die Unterseiten wirken klar gegliedert und gut strukturiert. Die einzelnen
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Schritte im Bestellprozess sind nachvollziehbar und verstéandlich, wodurch sich die Nutzer gut

durch die Kaufabwicklung geleitet fiithlen.

Einige Testpersonen stellten bereits auf der Startseite der Smartphone-Ansicht fest, dass im
Gegensatz zur Desktop- bzw. Tablet-Ansicht ablenkende Werbebanner fehlen und der Fokus
klar auf der gut integrierten Sucheingabe liegt. Das Weglassen der Werbebanner hilft den
Smartphone-Nutzern, sich schneller und besser zurechtzufinden, da vor allem die Call-to-
Action-Buttons dadurch hervorgehoben werden und sich im Gegensatz zu den Produkt-
kategorien und Filter- bzw. Sortieroptionen einfacher bedienen lassen. Allerdings ist die
uniibersichtliche Darstellung langer Texte, nach wie vor ein Nachteil der Ansicht auf Geraten
mit kleinen Bildschirmen. Die fehlende Unterstiitzung der Zoom-Funktion auf Smartphones
stellt zudem ein Hiirde fiir den Nutzer dar, da einzelne Bedienelemente aufgrund der kleinen

Bildschirme nur sehr schlecht zu erkennen und zu bedienen sind.

Bemingelt wurde auch, dass die Mentipunkte erst weit unterhalb der ersten Falz angezeigt
werden. Hier wire es hilfreich, visuell auf weitere Navigationspunkte im unteren Bereich der
Webseite hinzuweisen. Man hat zwar im unteren Menii die Moglichkeit, tiber einen Link zur

Desktop-Ansicht zu gelangen, aber diese ist fiir die mobile Nutzung eher ungeeignet.
Nutzungsverhalten

Neben den bereits genannten validen Daten in Hinblick auf Effektivitét, Effizienz und Fehlern

brachte die Untersuchung auch folgende Hinweise zu typischen Verhaltensweisen der Nutzer:
1. Nutzer wollen stets mit minimalem Aufwand ihre Aufgabe bewaltigen.

2. Es werden auch viele Klicks in Kauf genommen, solange der Nutzer das Gefiihl hat,

auf dem richtigen Weg zu sein.
3. Nutzer wihlen meist die erste annehmbare Option, anstatt der optimalen.
4. Nutzer lesen keine Informationstexte, sondern tiberfliegen Sie.

5. Die meisten Nutzer beschiftigen sich nicht damit, wie etwas funktioniert, sondern

probieren es aus (Learning by Doing).

Betrachtet man die Gesamtpunktzahl der einzelnen Probanden unter Beriicksichtigung aller
gemessenen Usability-Kriterien, wird deutlich, dass Testperson 5, welche als Softwareent-
wickler tétig ist mit mit 167 von insgesamt 209 erreichbaren Punkten, in der Untersuchung am
besten abgeschnitten hat und die Aufgaben am schnellsten und effektivsten 16sen konnte.

Diese Testperson war auch als Einzige in der Lage, alle Aufgaben vollstindig zu lgsen. Dieses
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Ergebnis ist wenig iiberraschend und vermutlich auf die hohe Mediennutzerfahrung zuriickzu-
fithren. Testperson 3 lieferte hingegen erwartungsgemaf die schlechtesten Werte im Test, was
in der seltene Nutzung ihres mobilen Endgerdtes und ihre mittelméaflige Webaffinitit

begriindet ist.

7 Empfehlungen zur Gestaltung einer

gebrauchstauglichen Webseite

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Verbesserungskonzeption der aus dem Usability-Test
hervorgegangenen Probleme. Im Folgenden Kapitel werden anhand der bisher gewonnenen
Ergebnisse allgemeingiiltige Empfehlungen zur Gestaltung von gebrauchstauglichen, mobilen
Webseiten abgeleitet. Das darauffolgenden Kapitel gibt anschliefend hilfreiche Tipps zur

nutzerfreundlichen Gestaltung von Online-Shops.

7.1 Best Practice Beispiele fiir mobile Webseiten

7.1.1 Anpassung an die Bildschirmgrofle

Die wohl groite Beschrankung auf mobilen Endgeraten ist die Bildschirmgrofie. Mehrspaltige
Weblayouts werden zunéichst in ihrer vollstandigen Grofle angezeigt. Dies bedeutet, dass der
Nutzer vor allem bei Webseiten mit grofler Breite erst einmal hineinzoomen muss, um die
Webseite iberhaupt lesbar zu machen. Deshalb werden bei mobil-freundlichen Seiten haufig

einspaltige Layouts verwendet, um den zusatzlichen Schritt des Zoomens zu vermeiden.

Wenn die Breite eines mobilen Bildschirms allerdings mal nicht ausreicht, sollte man nur
vertikal und nicht horizontal scrollen kénnen. Einige Anbieter machen den Fehler, durch eine
lange Navigation und grofie Header-Elemente im Koptbereich der Webseite wertvollen Platz
zu verschenken. Es sollte dabei darauf geachtet werden, dass wichtige Inhalte stets iiber der
Falz positioniert werden. Im schlimmsten Fall nimmt der Nutzer trotz Navigation keinen
Unterschied auf den einzelnen Unterseiten wahr, da der sich andernde Seiteninhalt erst unter

der Falz beginnt.

In der Gestaltungsphase sollte man auch die unterschiedlichen Nutzungsgewohnheiten von

Smartphone- und Tablet-Nutzern beachten. Smartphone-Nutzer besuchen Webseiten meist im
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Landscape-Modus.” Tablet-Nutzer hingegen besuchen Webseiten vorwiegend im Portrait-

Modus.** Daher sollte eine Webseite moglichst fiir beide Ansichten optimiert sein.

Webseiten sind in ihrer mobilen Ansicht durch die begrenzte Breite des Bildschirms oft ldnger
als bei der Desktop-Ansicht. Demnach ist ein Link zum Seitenanfang vor allem bei langen

Webseite sehr hilfreich und erspart unnétiges Scrollen.

Durch das Wegfallen der Marginalspalte entfillt auch die Moglichkeit, Werbung im Seiten-
bereich zu platzieren. Auf mobilen Seiten sollte Werbung daher im unteren Bereich der

Webseite platziert werden und wichtige Informationen méglichst am Anfang.
7.1.2 Art der Eingabe

Ein wesentlicher Unterschied zwischen Desktop- und mobilen Endgeriten ist auch die Art der
Eingabe. Heutige Smartphones verfiigen tiber Touchscreens, die per Finger oder Stift bedient
werden, was eine zusatzliche QUERTZ-Tastatur oder Eingabetasten klassischer Mobiltelefone
tiberflissig macht. Das beste Beispiel ist Apple's iPhone mit seinem minimalistischem
,One-Button“-Design. Diese Art der Eingabe iiber Touchscreens erfordert natiirlich auch ein
Umdenken in der Konzeption einer mobilen Webseite. Zwar kann der Nutzer die Webseite mit
unterschiedlichen Fingergesten bedienen, aber Features wie Hover-Zustinde oder Rechtsklick
sind momentan auf Touchscreens nicht méglich. Der Einsatz von Fingergesten fithrt laut
Todish unter Beriicksichtigung der Zielgruppe und Intention der Webseite zu einer mit-

reiflenden Nutzererfahrung und regt zum Erforschen der Webseite an.”

hhht

Press and hold to learn  Tap for primary action  Slide to pan Swipe to select
¢ ( | A
7 fN CUN
| L \
V| \ o
Pinch and stretch Swipe from edge for Swipe from edge for
to zoom Turn to rotate app commands system commands

Abb. 4: Fingergesten fiir Windows 8 kompatible Touchscreens™

23 Landscape-Modus: Querformat-Darstellung; Smartphone wird waagerecht gehalten
24 Portrait-Modus: Hochformat-Darstellung; Tablet wird senkrecht gehalten
25 Vgl. Todish, 2011

26 http://www.winbeta.org/sites/default/files/newsimages/8407 Touch-gestures_66B138A4.jpg
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Die Zeichen der Tastatur werden aus Platzgriinden auf verschiedene Ansichten aufgeteilt.
Zahlen und Sonderzeichen kénnen nur durch ein Wechsel der Ansichten verwendet werden.
Auflerdem fehlt bei einigen Smartphones beim Tippen das haptische Feedback. Auch die
Buchstabenflichen sind im Gegensatz zu Desktop-Tastaturen viel kleiner, was zu einer

hoheren Fehlerrate und langsameren Schreibgeschwindigkeit auf Smartphones fiihrt.

Die Autokorrektur ist bei schnellem Schreiben oft eine enorme Hilfe. Doch sie kann sich auch
als storend erweisen. Dies ist vor allem bei Email-Adressen der Fall, weil die Autokorrektur die
Email-Adressen automatisch grof3 schreibt. In HTML5 kann man dies mit Hilfe des Attributs

autocapitalize="off“ deaktivieren.

7.1.3 Inhalte

Die Handhabung des Inhalts auf mobilen Geréten ist ein umstrittenes Thema mit verschie-
denen Ansitzen. Vor allem Nielsen's Ansatz, Inhalte und Features der mobilen Webseite zu
beschneiden, stoft bei vielen auf Unverstandnis und widerspricht sogar den Richtlinien
einiger Usability-Experten. Somit werden dem Nutzer der mobilen Webseite bestimmte Inhalte
und Features vorenthalten. Stattdessen soll laut Nielsen ein Link zur Desktop-Version fiihren,
auf der der Nutzer alle Inhalte und Features uneingeschrinkt nutzen kann.” Anhand des
eigenen Konsumverhaltens kann wohl jeder einschétzen, wie umstandlich dies ware. Nielsen
ist sich dabei sogar bewusst, dass sich die Reduktion des Inhalts negativ auf die Nutzer-
erfahrung auswirkt. Was in seinem Ansatz anscheinend nicht beachtet wurde, ist die Tatsache,
dass es auch Nutzer gibt, die ausschliefllich iiber mobile Gerdte auf Webseiten zugreifen.
Aktuelle Statistiken tiber die Nutzung mobiler Gerdte und der Fakt, dass 25% der amerika-
nischen Bevolkerung fast nur per Smartphone auf das Internet zugreifen, sprechen also gegen

den Ansatz von Nielsen.?®

Vor allem Grafiker und Webentwickler sollten anfangen,
Plattformen gleichwertig zu behandeln. Autoren entfernen auch keine Kapitel aus ihren
Biichern, nur weil eine Auflage auch im Taschenbuchformat erscheinen soll. Von Nielsen's

Ansatz ist demnach eindeutig abzuraten.

Eine Losung des Problems, moglichst viel Text auf kleinen Bildschirmen unterzubringen ist die
Verwendung eines sog. Akkordeons. Die wichtigsten Informationen sollten priorisiert und
moglichst weit am Anfang der Webseite platziert werden. Durch Ein- und Ausklappen von
Textfeldern besitzt der Nutzer die Moglichkeit, je nach Bedarf nur fiir ihn relevante

Informationen anzeigen bzw. verstecken zu lassen.

27 Vgl. Nielsen, 2012

28 Vgl. Clark, 2012
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7.1.4 Lesbarkeit

Um eine gute Lesbarkeit zu gewihrleisten, wird eine Zeichenanzahl von 45-75 Zeichen pro
Zeile empfohlen. Kristofer Layon ist jedoch der Auffassung, dass bei mobilen Webseiten im
Portrait-Modus schon eine Zeichenanzahl von 40 Zeichen pro Zeile ausreichend ist.”” Eine
hohere Zeichenanzahl pro Zeile wiirde nur zu kleinerer Schrift fithren und somit schlecht

lesbar sein. Ausserdem erscheinen die Seiten dadurch extrem uberfiillt.
7.1.5 Mobile First = Content First

Mobile First beschreibt den Ansatz, eine Webseite zuerst fir die kleinste und anschlief3end erst
fur die grofite Bildschirmgrofle zu entwickeln. Ein grofler Fehler, den Designer oftmals
machen ist, zuerst die Desktop-Version zu entwickeln und anschlieflend das mobile Layout
schrumpfen, umarrangieren und Inhalte kiirzen. Der Nutzer besucht die mobile Webseite, weil
er Informationen sucht und fiir ihn relevante Inhalte erwartet, auf die er moglichst einfach
zugreifen kann. Unabhédngig vom Ausgabegerit sollte daher das Hinterfragen relevanter Inhalt
auch bei Desktop-Versionen beachtet werden. In diesem Zusammenhang stellt sich Layon

zurecht die Frage:

LIf this content is not valuable to your mobile visitors, what value does it have for

any of your visitors?“”
7.1.6 Nutzerfreundliche Navigation

Bei der Navigation zum Produkt gibt es grob gesagt zwei Typen von Nutzern mit jeweils
verschiedenen Strategien. Zum einen gibt es Nutzer, die zielgerichtet nach einem bestimmten
Produkt suchen, und zum anderen Nutzer, die ohne ein bestimmtes Ziel im Online-Shop
stobern und sich von den visuellen Reizen der Webseite leiten lassen. Diese beiden Arten der

Nutzung kénnen aber auch flieBend ineinander tibergehen.

Eine umfangreiche und verschachtelte Navigation stellt Nutzer mobiler Webseiten oftmals vor
Probleme. Aufgrund der begrenzten Bildschirmgrofle wirken Navigationen schnell verwirrend
oder uniibersichtlich auf den Nutzer. User Interface Elemente sollen méglichst grofl gestaltet
werden, um das Problem der ,Wurstfinger” (siehe Kapitel 7.1.9 Das ,, Wurstfinger“-Problem) zu

beheben. Dies erschwert aber auch das Platzproblem der Navigation.

29 Vgl Layon, 2012: 79f

30 Ebd., 2012: 96
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Die einzelnen Kategorien sollten allgemein einfach und schnell auffindbar sein und eine
gewisse Ubersichtlichkeit bieten. Eine Brotkrumen-Navigation (engl. breadcrumb navigation)

verbessert die Orientierung und macht die Klickwege verstédndlich und nachvollziehbar.

Wie bereits erwiahnt, sollte bei der Erstellung der Navigation darauf geachtet werden, dass es
auf Touchscreens u.a keine Hover-Zustinde gibt, was ein Umdenken in der Planung der

Navigation auf mobile Webseiten erfordert.
Horizontale Navigation

Die Art der herkdmmlichen waagerechten Navigation kennt man bereits von Desktop-
Webseiten. Die Navigationspunkte werden nebeneinander platziert. Der Vorteil bei diesem
Navigationstyp ist, dass die einzelnen Navigationspunkte wenig Platz einnehmen. Allerdings
fallen die Navigationselemente vor allem bei einer langen Navigation sehr klein aus und sind

somit schwer bedienbar.
Vertikale Navigation

Bei diesem Navigationstyp werden die Navigationselemente untereinander angeordnet. Die
einzelnen Buttons nutzen dabei meist die gesamte Breite des Bildschirms. Im Gegensatz zur
horizontalen Navigation zeichnet sich diese Art der Navigation durch eine gute Les- und
Bedienbarkeit aus, da die User Interface Elemente grofler sind. Auf der anderen Seite nimmt
eine Vertikale Navigation aber auch viel Platze ein. Vor allem bei einer langen vertikalen
Navigation rutscht der eigentliche Inhalt der Webseite schnell unter die Falz. Also empfiehlt

sich diese Navigationsart nur bei wenigen Navigationspunkten.
Drop-Down-Menii

Die Drop-Down-Funktion ist auf mobilen Webseite sehr beliebt, um viel Inhalt platzsparend
unterzubringen, ohne ihn kiirzen zu missen. Auf die einzelnen Navigationspunkte kann man
bei Bedarf iiber einen entsprechendes Drop-Down-Button am oberen Bildschirmrand
zugreifen. Auf diese Art konnen auch weitere Navigationsebenen problemlos integriert
werden. Ein groler Vorteil hierbei ist, dass die Navigation im zugeklappten Zustand nur sehr
wenig Platz einnimmt. Ausserdem sind Drop-Down-Meniis dem Nutzer schon von Desktop-

Webseiten bekannt.
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Footer

Bei der mobilen Ansicht von www.amazon.de befindet sich das Navigationsmenii am Ende der
Webseite. Somit liegt der Schwerpunkt klar auf dem Inhalt. Der Nutzer muss aber vor
allem auf den Produktdetail- und Suchergebnisseiten sehr weit nach unten scrollen, um zu den
Meniipunkten zu gelangen. Es fehlt ein Menii-Icon am Seitenanfang, welches den Nutzer
direkt zur Navigation im Footer fithrt. Doch auch wenn ein Menii-Icon vorhanden wiére,
konnte der plotzliche Seitensprung in den unteren Bereich der Webseite den Nutzer unter
Umstédnden verwirren. Der Vorteil einer Navigation am Ende der Webseite ist, dass die
Navigationselemente fast keinen Platz wegnehmen, sodass der der Inhalt auf jeden Fall
oberhalb der Falz angezeigt werden kann. Obwohl diese Art der Navigationspositionierung
bereits von einigen Desktop-Webseiten bekannt ist, kann sie sich negativ auf das Usability-
Kriterium Erwartungskonformitat auswirken, da die meisten Nutzer die Navigation im oberen
Bereich der Webseite erwarten. Eine Moglichkeit, dieses Usability-Problem zu umgehen, wire

die Verwendung einer Toggle-Navigation.
Toggle

Amazon hatte das Problem der langen Scrollbewegungen mit einer Toggle-Navigation l6sen
konnen. Der Unterschied zur Darstellung der Navigation im Footer besteht darin, dass nach
Betatigung eines Menii-Icons im Header-Bereich die Navigation aufklappt, ohne in den
Footer-Bereich zu springen. Da es keinen Seitensprung gibt, behdlt der Nutzer die
Orientierung. Diese Methode eignet sich sehr gut fir Navigationen mit mehreren
Unterpunkten in Form eines Akkordeons. Durch Anklicken eines Kategoriepunktes 6ffnet sich

die jeweilige Unterkategorie. Somit ist fiir den Nutzer auch eine klare Hierarchie erkennbar.

7.1.7 Formulare

Das Ausfiillen von Formularen auf mobilen Endgeriten erweist sich oft als miihselig. Grund
hierfiir sind Eingabeprobleme wie haufiges Vertippen, da User Interface Elemente meist zu
klein sind. Doch durch Features wie beispielsweise die Standortabfrage kann man das
Ausfiilllen von Formularen etwas erleichtern. Bei Formularen sollten nur relevante Daten
abgefragt werden. Je weniger Eingabeschritte, umso besser. Hilfreich dabei ist das Verwenden
der Autofill-Funktion, die auf bereits gespeicherte Daten zuriickgreift und Vorschldge fiir die
jeweiligen Eingabefelder anbietet. Bei der Registrierung kann zum Beispiel der Zugriff auf
Daten wie Adressen oder Telefonnummern erteilt oder per GPS Standortabfragen automatisch

ausgefillt werden.
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Mobile Commerce wire ohne Registrierungs- und Anmeldeprozesse, um Kiaufe oder
Buchungen abschlieflen zu konnen, unvorstellbar. Daher ist es besonders wichtig, Formularen
moglichst nutzerfreundlich zu gestalten, um den Nutzer nicht zu vergraulen. Der Nutzer sollte
sich jedoch nur anmelden miissen, wenn es unbedingt notwendig ist. Dariiber hinaus sollte
auch klar kommuniziert werden, warum eine Anmeldung fiir den néchsten Schritt notwendig

ist. Ansonsten schreckt es den Nutzer eventuell ab.
Eingabefelder

In Kapitel 7.1.2 wurde bereits erwahnt, dass es auf mobilen Endgeriten aus Platzgriinden
mehrere Tastatur-Layouts gibt. Buchstaben, Ziffern und Sonderzeichen haben jeweils eigene
Tastatur-Layouts, zwischen denen bei Bedarf hin und her gewechselt werden muss. Dies ist
beispielsweise bei der Eingabe von Passwortern der Fall, die aus Buchstaben, Ziffern und
Sonderzeichen bestehen kénnen. Somit hat der Nutzer im Gegensatz zur Eingabe auf Desktop-
Geriiten ein paar Schritte mehr zu erledigen. Vor allem bei langen und umfangreichen
Passwortern bedeutet dies einen erhdhten Zeitaufwand fiir den Nutzer. Auch in dieser
Hinsicht hat der Online-Shop von Amazon noch Optimierungsbedarf, da die jeweils
passenden Tastatur-Layouts noch nicht automatisch angezeigt werden. Dieses Problem kann
jedoch per HTMLS5 gelost werden. Bei Eingabefeldern fiir Email-Adressen (Input Type ,, email®)
wird dann automatisch die Tastatur mit der ,@“- und ,.com®-Taste eingeblendet. Bei Eingabe -
feldern fur Telefonnummern (Input Type ,tel*) wird automatisch die numerische Tastatur
angezeigt. URL-Eingabefelder (Input Type ,url“) benotigen das passende Tastatur-Layout mit
den Zeichen ,/ ,.“ und ,.com® Die Leerzeichen-Taste wird bei dieser Tastatur allerdings nicht
benétigt und wird automatisch ausgeblendet. Fir die Datumsangabe in Formularen ist es
unter Umsténden ratsam, das aktuelle Datum als Standardeinstellung vorgeben zu lassen. Bei
Eingabefeldern fiir Postleitzahlen sollte man bedenken, dass es auch Postleitzahlen mit Buch-

staben gibt. Ein Tastatur-Layout fiir Zahlen wére hier unangebracht.

Nahezu jedem diirften die Formulare mit den Bezeichnungen in den jeweiligen Eingabefeldern
bekannt sein. Wenn man in das Eingabefeld klickt, verschwindet der Text und erscheint
wieder, wenn man auflerhalb des Feldes klickt. Dieser Effekt kann mit Hilfe des placeholder-
Attributs in HTML5 erzeugt werden.”’ Bei Amazon stehen die Bezeichnungen oberhalb der
Eingabefelder. Es wire platzsparender, wenn die Eingabefeld-Bezeichnung anhand des
placeholder-Attributs direkt in das Feld geschrieben werden. Auch ein automatisches

Hineinzoomen wére bei der Eingabe in das jeweilige Feld wiinschenswert.

31 Vgl. Wolf, 2012
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Auswahlfelder

Im Warenkorb gibt es u.a. die Moglichkeit, die Anzahl der jeweiligen Produkte zu andern. Die
Produktanzahl wird dabei numerisch in einem Auswahlfeld dargestellt und kann manuell per
Tastatureingabe gedndert werden. Auch hier wire es hilfreich, wie bereits bei der
Datumseingabe in den Kontoeinstellungen, einen sog. Picker zu verwenden. Dies ist eine
numerisch, alphabetisch oder thematisch geordnete Auswahlliste mit groflen, leicht
bedienbaren Schaltflichen. Es wird empfohlen, moglichst oft diese Art von Auswahllisten zu
verwenden, da die Auswahl in der Regel schneller ist und auch Tippfehler bei der manuellen
Dateneingabe verhindert werden. Ein weiterer Vorteil ist, dass durch vertikales Scrollen auch
Eintrage langer Listen schnell erreichbar sind. Die Picker-Funktion wird dabei sowohl von

Android als auch i0S unterstiitzt.
7.1.8 Sichtbarkeit des Systemzustands

Bei der mobilen Darstellung von www.amazon.de vermissten alle Smartphone-Nutzer
wiahrend der Kaufabwicklung einen Prozessindikator. Dieser zeigt nicht nur den aktuellen
Status an, sondern lasst auch den Umfang eines Prozesses abschétzen und gibt dem Kunden
das Gefiihl der Kontrolle, was aus Sicht der Usability sehr wichtig ist. Bei Kaufabwicklungen
ist es sinnvoll, die einzelnen Schritte nicht nur zu nummerieren, sonder ihnen auch

Bezeichnungen wie ,,Bezahlung und Versand“ oder ,Kaufabschluss“ zu geben.
7.1.9 Das ,Wurstfinger“-Problem

Mobile Gerite lassen sich mit den Fingern vor allem auf kleinen Touchscreens deutlich
ungenauer bedienen, als Desktop-Gerite mit einer Maus. Die Auflagefliche von Fingern ist
einfach grofler als die des Mauszeigers. User Interface Elemente miissen demnach grofler

gestaltet werden, um gut erreichbar zu sein.

Apple definiert in seinen iOS Human Interface Guidelines eine Mindestgréfie von 44x44 points
fiir klickbare Elemente.?* Sind die Elemente zu klein, erhoht sich zum einen die Fehlerrate
beim Tippen und zum anderen muss der Nutzer sich zu sehr auf die Bedienung anstatt auf das
eigentliche Nutzungsziel konzentrieren. Auflerdem miisste der Nutzer einen zusétzlichen
Schritt in Kauf nehmen und hineinzoomen. Layon ist der Meinung ,larger is generally better.

und empfiehlt — vorausgesetzt, es ist gentigend Platz vorhanden — Elemente noch gréfler als 44

32 Vgl Apple, 2013: 11
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points zu gestalten.” Eine Notlosung fiir zu kleine Elemente aufgrund von Platzmangel wire,
den Abstand um das jeweilige Element zu erhthen, um ein versehentliches Betitigen der

benachbarten Elemente zu verhindern.

Generell ist darauf zu achten, dass im Kontext stehende Elemente, wie zum Beispiel Buttons,
bei der Bedienung nicht durch Arm, Hand oder Finger verdeckt werden. Gegebenenfalls
mussen dabei auch Unterschiede zwischen Links- und Rechtshinder beachtet werden.
Amazon hat dies bei der mobilen Version gut gelost, indem die Buttons meist die gesamte
Breite einnehmen. Weiterhin sollten Aktions-Buttons moglichst im unteren Drittel des

Bildschirms platziert werden, damit sie mit dem Daumen gut erreichbar sind.*

Bei der Darstellung von Interaktionselementen ist zu beachten, dass diese deutlich als klick-
bare Elemente erkennbar sind, da es auf mobilen Gerdten keinen Hover-Effekt gibt. Des
Weiteren wird geraten, verlinkte Zahlen (Single Digits), wie sie haufig als Seitenzahlen in
Bildergalerien zur Navigation verwendet werden, moglichst als Buttons oder Tabs darzu-

stellen.

7.1.10 Bilder und Fotos

Laut Loranger und Nielsen erginzen aussagekréftige Bilder und Illustrationen die Beschrei-
bungstexte.”® Auch wenn hochauflésende Bilder die Ladezeiten von Webseiten erhéhen, sollte
man nicht ganzlich darauf verzichten. Es wurde wissenschaftlich nachgewiesen, dass
Informationen in visualisierter Form schneller vom Betrachter aufgenommen werden kénnen,
als in Textform. Dies ist vor allem im mobilen Kontext von Bedeutung, da der Nutzer die
benétigten Informationen moglichst schnell fnden mochte. Amazon bietet zu jedem
verfiigbaren Produkt mindestens ein Produktbild an. Bei dem einspaltigen Layout des Online-
Shops nimmt das Produktbild die komplette Breite ein. Wiirde Text neben dem Bild stehen,
konnte das Bild entweder nur sehr klein dargestellt werden, oder der Text ist unlesbar und es
miisste hineingezoomt werden. Die Moglichkeit einer Detailansicht wurde von den Test-
personen als kaufunterstiitzend empfunden. Lediglich eine 360°-Ansicht ist im Online-Shop

von Amazon noch wiinschenswert, wenn auch nicht zwingend notwendig.

33 Vgl Layon, 2012: 59
34 Vgl. Todish, 2011

35 Vgl. Nielsen et al., 2006: 294
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Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, sorgen Single Digits bei mobilen Bildergalerien
aufgrund ihrer zu kleinen Grofle oftmals fiir Frustration und Arger bei der Bedienung.
Amazon nutz bei der Smartphone-Ansicht daher Buttons zur Navigation. Fiir eine bessere
Usability wire auch eine Slideshow denkbar, die per Slide-Geste (s. Abb. 4) bedienbar ist. Diese
sind nicht nur einfacher zu bedienen, sie bieten auch ein spannendes Nutzererlebnis, da sie die
neue Art der Bedienung von mobilen Endgeraten unterstiitzen. Sogenannte Page Indikatoren

unterhalb der Produktbilder dienen dabei der Orientierung.
7.1.11 Feedback

Auf vielen mobilen Endgeriten mit Touchscreens fehlt das haptische Feedback. Fiir den
Nutzer ist es aber wichtig, zu wissen, ob das mobile Gerit bzw. die Webseite seinen Befehl
erkannt hat. Eine Anderung von Farbe oder Form des Interaktionselements visualisiert, dass es
betdtigt und vom System erkannt wurde. Bei der mobilen Webseite von Amazon werden die
Interaktionselemente nach dem Betdtigen kurzzeitig von einer grauen Flache hinterlegt oder
verdndern ihre Farbe. Dies funktioniert jedoch nur bei Elementen, die bei der Eingabe nicht
komplett verdeckt sind. Solang ein mobiles Gerat nicht stumm geschaltet ist, konnen auch
akustische Signale als Riickmeldung dienen. Hilfreich ist auch ein ,Bounce“-Effekt (leichtes
Zurickfedern der Webseite) am Ende einer Webseite, welcher verhindert, dass der Nutzer

verzweifelt versucht, weiterzuscrollen.

Wenn man die bisher genannten Gestaltungsrichtlinien beachtet, kann man dem Nutzer, trotz
der Einschrankungen in der Bedienung auf mobilen Endgerdten, eine gute Usability
ermoglichen. Wie in Kapitel 4.3.7 erwdhnt, sollte man sich dabei aber konsistent an diese

Richtlinien halten.

7.2 Best Practice Beispiele fiir die mobile Darstellung von

Online-Shops

7.2.1 Startseite

Eine Startseite muss den Nutzer in kiirzester Zeit vom Verweilen iiberzeugen. Sie entscheidet
dariiber, ob der Nutzer auf der Webseite verbleiben méchte oder diese verlasst. Daher sollte
die Startseite einen groben Uberblick tiber die angebotenen Produkte geben und verschiedene

Einstiegsmoglichkeiten bieten, die den Nutzer iiberzeugen, weiterzusurfen.
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Es ist darauf zu achten, die Startseite gut zu strukturieren und nicht mit Inhalten zu iiberladen.
Die Struktur sollte dem Nutzer eine gute Orientierung bieten und méglichst stimmig und stets
nachvollziehbar sein. Die Inhalte der Startseite sollten die Neugier des Nutzers wecken und
alle Vorteile verdeutlichen. Beispiele hierfiir sind der Produktteaser und die Produkt-

empfehlungen auf der Startseite der mobilen Ansicht von Amazon.

Auch die Farbgestaltung sollte entsprechend gewahlt werden und nicht zu viele verschiedene

Farben enthalten, um einen einladenden und freundlichen Eindruck zu vermitteln.
7.2.2 Suchfunktion

Fir zielgerichtete Nutzer ist die Suchfunktion ein zentrales Element des Online-Shops. Sie
entscheidet mafigelblich iiber den Erfolg bzw. Misserfolg des Shops, da von ihr abhéngt, ob das
gewiinschte Produkt vom Nutzer gefunden wird oder nicht. Deshalb sollte eine Suchfunktion
immer deutlich erkennbar und einfach zu bedienen sein. Das Suchfeld von Amazon ist sowohl
auf Smartphones als auch auf Tablet-PCs sehr gut zu erkennen, wobei der Fokus in der
reduzierten Smartphone-Ansicht noch deutlicher auf der Suchfunktion liegt. Besonders bei
Online-Shops mit einem groflen Angebot helfen zusitzliche Filtermoglichkeiten, um die
Suchergebnisse kundenspezifisch einzuschrinken, welche allerdings auf www.amazon.de
nicht zufriedenstellend funktionierten. Auch bei der Suchfeldeingabe erweist sich die Autofill-
Funktion mit Wortvorschlagen als sehr hilfreich, da Tippfehler reduziert werden. Trotzdem
sollte die Suchfunktion moglichst fehlertolerant sein und auch dhnliche Produkte anzeigen.
Ein Vorschaufenster mit Artikelvorschlagen verkiirzt im besten Fall die Zeit auf dem Weg zum

gewiinschten Produkt.

Bei der Ausgabe der Suchergebnisse sollte darauf geachtet werden, ob die Ergebnisse relevant
sind und die Sortierung nachvollziehbar ist. Nutzer begriifien bei der Sortierung verschiedene
Sortiermoglichkeiten fir die Ergebnisse, wie zum Beispiel nach Preis oder Kunden-
bewertungen. Eine tabellarische Auflistung der Suchergebnisse ermdglicht dabei eine gute
Orientierung. Weiterhin sollte der Nutzer auch bei den Suchergebnissen in der Lage sein, die
Suche anhand weiterer Filtermoglichkeiten zu verfeinern. Eine Anzeige mit der Anzahl der

gefundenen Suchergebnisse gibt dem Nutzer das Gefiihl der Kontrolle.
7.2.3 Kategorieiibersicht

Eine Kategorietibersicht bietet einen Einblick iiber verschiedene Bereiche und Funktionen und
dient der Orientierung im Online-Shop. Nutzer kritisieren haufig zu lange Produktlisten auf

Kategorietibersichtsseiten und ggf. fehlende Sortiermoglichkeiten. Wichtige Produktinfor-
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mationen sollten also ibersichtlich und moéglichst kurz dargestellt werden. Auf den
Ubersichtsseiten von Amazon werden jeweils nur 10 Produkte pro Seite angezeigt. Wie auch
bei der Anzeige der Suchergebnisse fordern Filter- und Sortiermoglichkeiten die Uber-

sichtlichkeit.
7.2.4 Produktdetailseite

Neben einem aussagekriftigen und qualitativ hochwertigen Produktbild sollten Produkt-
detailseiten auch ausfiihrliche Informationen zum Produkt selbst enthalten. Diese stellen eine
wichtige Entscheidungsgrundlage fiir den Online-Kauf dar. Die Produktinformationen
beschreiben die Vorteile eines Produkts und sollten das Kaufinteresse des Nutzers wecken.
Auflerdem bewerten es Nutzer positiv, wenn die Produktbeschreibungen vergleichbar mit den
Beschreibungen anderer Artikel sind. Relevante Informationen wie Preis und Service-
informationen (Verfiigbarkeit, Lieferzeit, etc.) miissen stets gut sichtbar und verstindlich
prasentiert werden. Verschiedene Ansichtsmoglichkeiten bei der Produktabbildung, wie
beispielsweise eine Zoom- oder 360°-Ansicht, helfen dem Nutzer, sich ein detailliertes Bild
vom Produkt zu verschaffen. Auflerdem bieten sogenannte Cross-Selling-Links zu passenden
oder verwandten Produkten zusitzlich Inspirationen und steigern das Nutzererlebnis. Diese
Links sollten jedoch nicht zu aufdringlich présentiert werden. Auf Produktdetailseiten ist
darauf zu achten, wichtige Informationen moglichst so darzustellen, dass sie ohne langes
Scrollen sichtbar sind. Sonst besteht die Gefahr, dass der Kunde eventuell fir den Kauf

relevante Informationen tibersieht.
7.2.5 Warenkorb

Der Warenkorb stellt den Zwischenschritt dar, der die Produktsuche mit dem Bestellvorgang
verbindet. Im Warenkorb findet der Nutzer eine Ubersicht seiner Bestellung und kann dort die
Anzahl der Produkte dndern oder 16schen. Zudem erhilt er einen tabellarischen Uberblick
tber anfallende Kosten. Dies vermittelt dem Nutzer Transparenz tiiber den aktuellen
Gesamtpreis seiner Bestellung. Der Warenkorb sollte deshalb von jeder Unterseite aus gut

erreichbar und einfach zu bedienen sein.

Riickmeldungen, wie beispielsweise iiber ein erfolgreiches Hinzufiigen von Produkten, bieten
das in Kapitel 7.1.11 beschriebene Feedback. Im Anschluss an die Zusammenfassung der
Bestellung im Warenkorb sollte der Nutzer die Moglichkeit haben, direkt in den Bestell-
vorgang einzusteigen oder per ,Zuriick zum Shop“-Button seinen Einkauf fortzusetzen. Dies

gibt dem Nutzer das Gefiithl von Flexibilitt.
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8 Fazit und Ausblick

Es lasst sich der Schluss ziehen, dass die mobile Webseite www.amazon.de bereits als nutzer-
freundlich bezeichnet werden kann, an manchen Stellen aber dennoch Optimierungsbedarf
besteht. Die Durchfithrung der Usability-Untersuchung verdeutlichte sowohl Stérken, als auch
Schwichen des mobilen Webauftritts von Amazon in Bezug auf die Usability auf verschie-

denen Geriten.

Im Detail erwies sich vor allem die Filter- und Sortieroption als duflerst problematisch, da
diese zentralen Elemente schlecht wahrgenommen werden und zudem fehlerhaft arbeiten oder
ihren Dienst génzlich verweigern. Ein weiterer Stolperstein ist die Grofle einzelner User
Interface Elemente, da auf den kleinen Bildschirmen mobiler Endgerdte oftmals nicht
geniigend Platz fiir eine ausreichend grofle Darstellung vorhanden ist. Die besondere Art der
mobilen Geréte bietet aber auch neue Mdglichkeiten, um das Shopping-Erlebnis freudiger zu
gestalten. So vereinfachen beispielsweise Finger-Gesten die Bedienung und Nutzung des

Online-Shops erheblich.

Grundsatzlich fiel es den meisten Testpersonen leicht, die gesuchten Produkte und Infor-
mationen zu finden, sofern sie nicht mehrere Suchkriterien bei der Suche beriicksichtigen
mussten. Die meisten Testaufgaben wurden von den Probanden zielstrebig und effektiv geldst.
Doch in Hinblick auf das Usability-Kritierium Effizienz erhilt der Online-Shop lediglich die

Note ,ausreichend®.

Eine weitere Erkenntnis dieser Arbeit ist, dass die unterschiedliche Darstellung der mobilen
Webseite auf Smartphones und Tablet-PCs in Folge eines Responsive Webdesign Relaunches
vereinheitlicht werden konnten, denn momentan ist ein erheblicher Unterschied zwischen den
beiden Gerite-Ansichten noch deutlich zu erkennen. Auf Tablet-Gerdten fiel vor allem auf,
dass einzelne Elemente zum Teil planlos zusammengewiirfelt wirken. Bei der Smartphone-
Ansicht ergibt das Design hingegen ein schliissiges Gesamtbild. Die Verwendung eines
Responsive Webdesigns wiirde daher nicht nur eine konsistente Darstellung gewahrleisten,
sondern sich dartiber hinaus auch positiv auf das Usability-Kriterium Merkbarkeit auswirken.
Gesamtheitlich betrachtet, ist die mobile Webseite von Amazon momentan auf Tablet-PCs
nutzerfreundlicher in der Bedienung als auf Smartphones. Die unterschiedliche Betrachtung
von Tablet- und Smartphone-Nutzern zeigt bereits, wie spezifisch die Anforderungen der
Nutzer an mobile Losungen schon heute sind und dass eine zielgruppengerechte Gestaltung

eine Grundvoraussetzung fiir eine gute Gebrauchstauglichkeit ist.
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Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die mobilen Ansichten der Webseite www.amazon.de
zwar funktionieren, an einigen Stellen aber noch Defizite aufweisen. Dennoch kann der
Online-Shop von Amazon auch mit den erwahnten Usability-Schwachen den Anforderungen
der Nutzer weitestgehend gerecht werden. Aus der Untersuchung auf Gebrauchstauglichkeit
ist demnach zu schlieflen, dass die Reaktionen der Nutzer bei der mobilen Webseite allgemein
positiv waren und sie sich gern mit Hilfe ihres mobilen Endgerites Informationen holen. Thren
Einkauf wiirden sie aber dennoch, trotz der subjektiv hoch eingeschétzten Zufriedenheit,
lieber am stationdren Desktop-PC tétigen bzw. im mobilen Kontext die App von Amazon

bevorzugen.

Neben der Beantwortung der Forschungsfragen konnten anhand eines Pluralistic
Walkthroughs mit konkreten Testaufgaben, der Think Aloud-Methode und dem abschlie-
Benden Fragebogen valide Daten zur Gebrauchstauglichkeit ermittelt werden, die u.a. zur
weiteren Forschung und Verbesserung des benutzerorientierten Designs der mobilen Webseite
genutzt werden konnen. Zuséatzlich brachte die Untersuchung Hinweise zu typischen

Verhaltensweisen der Nutzer im Online-Shop von Amazon.

Als personliche Anmerkung des Autors lasst sich hinzufiigen, dass auf Grund der immens
wachsende Bedeutung der Mobile Apps im mobilen Handel, eine weitere Forschung mit der
Untersuchung der Shopping-App von Amazon hinsichtlich ihrer Gebrauchstauglichkeit
sinnvoll wére. Zusitzlich sollte aber eine zweite Usability-Untersuchung durchgefiihrt
werden, um herauszufinden, wie die in dieser Arbeit aufgedeckten Schwichen in der Mobile

App behoben wurden.

Zukunftsblickend lésst sich vermuten, dass die stetig voranschreitende Weiterentwicklung von
mobilen Endgeriten starke Verbesserungen und Vereinfachungen in Hinblick auf die Nutzung
mobiler Gerate und Konzeption mobiler Webseiten mit sich bringen wird. Auflerdem wird
Mobile Commerce durch den stindig verfiigbaren, direkten Kundenkontakt in Zukunft eine
deutlich grofierer Bedeutung einnehmen, als der herkémmliche Online-Handel an Desktop-
Geraten. Anhand der derzeitigen Entwicklung ist zu erkennen, dass Mobile Commerce zwar
bereits im Alltag vieler Menschen angekommen ist, die zunehmenden Etablierung des
elektronischen Handels auf mobilen Endgeriten aber immer noch in den Kinderschuhen
steckt. Es ist jedoch davon auszugehen, dass mit zunehmender Erfahrung der Konsumenten,
der voranschreitenden Hardware-Entwicklung, sowie sinkenden Tarifpreisen die mobilen
Umsétze in den folgenden Jahren in die Hohe schiessen werden. Mobile Commerce wird also

auch in den kommenden Jahren ein interessantes Thema bleiben.
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9 Kritische Reflexion

Im Folgenden werden einige kritische Aspekte im Zusammenhang mit der Gestaltung und
dem Ablauf der Untersuchung erldutert. Diesbeziiglich werden Faktoren genannt, die die

Testergebnisse eventuell beeinflusst haben konnten.

9.1 Qualitit der Produktangebote und Testvoraus-

setzungen

Eine entscheidende Problemstellung bestand in der Suche nach Angeboten im Online-Shop
von Amazon, die fiir den Test in Frage kommen, da diese einige Kriterien erfillen mussten.
Vor allem bei der Suche nach den preisgiinstigsten Angeboten ist anzumerken, dass es sich bei
den auf der Webseite genannten Preisangaben teilweise um zeitlich begrenzte Tagesangebote
handelt und sich somit die Testvoraussetzung unter Umstanden &dndern konnen. Folglich
wiirden sich dndernde Voraussetzungen des Tests zu einer Verzerrung der Messergebnisse

fiihren.
9.2 Testpersonen

Auf Grund der geringen Grofle des Testteams mit 5 Probanden und deren unterschiedlichen
Erfahrungsgrad im Umgang mit Online-Shops und mobilen Gerdten, sowie der beruflichen
Distanz lassen sich nur bedingt generalisierbare Ergebnisse ableiten. Bei einer explorativen
Untersuchung wie dieser kann auch die korperliche und geistige Verfassung der Versuchs-
personen zum Zeitpunkt der Testdurchfithrung die Ergebnisse beeinflussen, obwohl darauf

geachtet wurde, den Usability-Test moglichst unter gleichen Bedingungen durchzufiithren.
9.3 Nutzerorientierte vs. expertenorientierte Methode

Es sollte sich kritisch mit der Frage auseinandergesetzt werden, ob eine nutzerorientierte
Methode wie der Usability-Test in dieser Arbeit oder eine expertenorientierte Methode zur
Evaluation der Usability geeigneter ist, da der Fokus beider Methoden moglicherweise auf
unterschiedlichen Klassen von Usability-Probleme liegt. Experten konzentrieren sich meist
vorwiegend auf die Funktionalitat und technische Bedienbarkeit, sowie auf das Layout/Design
des Untersuchungsgegenstandes und vernachldssigen somit teilweise fiir die Nutzer

relevanten Aspekte wie Ubersichtlichkeit, effiziente Bedienbarkeit und Praktikabilitit. Beide
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Untersuchungsansitze liefern daher nicht dieselben Ergebnisse, was in der Gesamtbeur-

teilung der Nutzerfreundlichkeit zu beachten ist.

9.4 Verzicht auf Eye Tracking als Instrument der
Usability Inspektion

Leider war die Untersuchung der Aufmerksamkeit als Grundvoraussetzung jeglicher Nutzer-
interaktion aus Kostengriinden und fehlender Soft- und Hardware nicht méglich. Anhand der
Blickerfassung (engl. Eye Tracking) wire es moglich gewesen, detaillierte Aussagen tiber die
Aufmerksamkeit und Befindlichkeit der Probanden zu treffen. Es hitte u.a. gemessen werden
konnen, wie lange und wie haufig bestimmte Bildbereich von den Probanden betrachtet oder
wie intensiv diese wahrgenommen werden, um anschliefend Riickschliisse auf Motivation

bzw. Demotivation zu ziehen.
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Anlage 1: Ubersicht der geldsten bzw. nicht gelésten Aufgaben

Ubersicht der gelésten bzw. nicht gelosten Aufgaben

Vv ...Aufgabe vollstindig gelést, /...Aufgabe teilweise gelost, X...Aufgabe nicht gelost

Testaufg
abe 5

Testaufgabe 1 Testaufgabe 2 Testaufgabe 3 Testaufgabe 4

el X [V [V IV IV IV V|V | /|V I VIV VIV IV VIV V| IV

W2y X V[V IV VIV VIV |/|V I VIV VIV IV VIV V| IV

neel / (V[ X | VIV IV VIV I/IX| VIV VIV IV IV IV V| IV

Nl X V[V VIV VIV |V |/ |V IV VIV VIV VIV V| X

NGV V[V IV IV VIV VIV IV VIV VIV VIV VYV VY
Anteil der Personen, welche die Aufgabe 16sen konnten (in %)

30 | 100| 80 (100|100 | 100|100 |100| 60 | 80 | 100|100 |100|100|100| 100|100 100 | 80

Tabelle 3: Losungsiibersicht der Aufgaben
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Anlage 2:

Auswertung — Testaufgabe 1(a)

Messergebnisse der Teilaufgaben

TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 oo ooooo EROO 2von 11
2 oo ooooo EEERO 3 von 11
3 [ In| | Iufuls]s] EEEN 6 von 11
4 oo ooooo EEEE 4von 11
5 [ 1 EEEOO EEEO 8 von 11
Gl pio 3 von 10 5von 25 16 von 20
Messkriterium
in Prozent 30% 20% 80%
Tabelle 4: Messergebnisse zu Aufgabe 1(a)
Auswertung - Testaufgabe 1(b)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ ] | EEEROO EEEE 9von 11
2 [ ] | | Iulniuls] EEEE 7 von 11
3 [ 1] EEEEN EEEN 11 von 11
4 [ ] | EEEROO EEEE 9 von 11
5 [ 1| EEEEN EEEE 11 von 11
Camidipuiliise pi 10 von 10 17 von 25 20 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 68% 100%

Tabelle 5: Messergebnisse zu Aufgabe 1(b)
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Auswertung — Testaufgabe 1(c)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] EEEED EEEN 10 von 11
2 [ ] | EEEEN EEEE 11 von 11
3 oo ooooo EEEE 4von 11
4 [ ] | Iulniuls] EEEO 6 von 11
5 m EEOO0 EEEE 8 von 11
Gl jpio 8 von 10 12 von 25 19 von 20
Messkriterium
in Prozent 80% 48% 95%
Tabelle 6: Messergebnisse zu Aufgabe 1(c)
Auswertung — Testaufgabe 1(d)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ ] | EEEROO EEERO 8 von 11
2 am EEOO0 EEEE 8 von 11
3 am | Iufuls]s] EEEO 6 von 11
4 [ ] | | Iulniuls] EEEO 6 von 11
5 [ 1 EEOO0 EEEE 8 von 11
Gl pio 10 von 10 9 von 25 17 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 36 % 85%

Tabelle 7: Messergebnisse zu Aufgabe 1(d)
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Auswertung — Testaufgabe 2(a)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] EEEED EEEN 10 von 11
2 [ ] | EEEROO EEEE 9von 11
3 [ 1| mOO000 EEEE 7 von 11
4 [ ] EEOO0 EEEE 8 von 11
5 m mOO000 EEERO 6 von 11
Gl jpio 10 von 10 11 von 25 19 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 44% 95%
Tabelle 8: Messergebnisse zu Aufgabe 2(a)
Auswertung — Testaufgabe 2(b)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 m EEEEN EEEE 11 von 11
2 [ ] EEERO EEER 10 von 11
3 Em | Iulniufs] EEOO 5von 11
4 am EEEOO EEEN 9von 11
5 [ 1 EEEED EEEN 10 von 11
ozl o 10 von 10 17 von 25 18 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 68% 90%

Tabelle 9: Messergebnisse zu Aufgabe 2(b)
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Auswertung — Testaufgabe 2(c)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] EEEEN EEEN 11 von 11
2 [ ] | EEEEO EEEE 10 von 11
3 [ 1| mOO000 EEEE 7 von 11
4 [ ] EEEED EEEE 10 von 11
5 m EEEOO EEEE 9von 11

Gl jpio 10 von 10 17 von 25 20 von 20

Messkriterium
in Prozent 100% 68% 100%
Tabelle 10: Messergebnisse zu Aufgabe 2(c)

Auswertung — Testaufgabe 2(d)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 m EEOO0 EEEE 8von 11
2 [ 1| EROOO EEED 7 von 11
3 Em | Iulniufs] EEERO 6 von 11
4 am ERO0O0 EEED 7 von 11
5 [ 1 EEEED EEEN 10 von 11

ozl o 10 von 10 11 von 25 17 von 20

Messkriterium
in Prozent 100% 44% 85%

Tabelle 11: Messergebnisse zu Aufgabe 2(d)
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Auswertung — Testaufgabe 3(a)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 | I EEEOO | Infuln] 5von 11
2 | I EEEROO EEEO 7 von 11
3 mO mOO000 [ Iulufs] 3von 11
4 | I EEEEN EEEE 10 von 11
5 m EEEOO EEERO 8 von 11
Gl jpio 6 von 10 15 von 25 12 von 20
Messkriterium
in Prozent 60% 60% 50%
Tabelle 12: Messergebnisse zu Aufgabe 3(a)
Auswertung — Testaufgabe 3(b)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 m EEOO0 EEEE 8von 11
2 [ ] EEEEN EEER 11 von 11
3 oo ooooo oooog 0von 11
4 [ ] | Iulniuls] mOOO 4 von 11
5 [ 1 EEEED EEEN 10 von 11
ozl o 8 von 10 12 von 25 13 von 20
Messkriterium
in Prozent 80% 48% 65%

Tabelle 13: Messergebnisse zu Aufgabe 3(b)
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Auswertung — Testaufgabe 3(c)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] EEEOO EEED 8 von 11
2 [ ] | EEOO0 EEEE 8 von 11
3 [ 1| mOO000 EEERO 6 von 11
4 [ ] EEEOO EEEE 9von 11
5 m EEEERO EEEE 10 von 11
Gl jpio 10 von 10 13 von 25 18 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 52% 90%
Tabelle 14: Messergebnisse zu Aufgabe 3(c)
Auswertung — Testaufgabe 3(d)
TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ ] | EEEOO EEOO 7 von 11
2 [ ] EEROO0O OO0 5von 11
3 [ ] | Juluiuls] EEEE 7 von 11
4 [ ] | EEEERO EEOO 8 von 11
5 [ ] | EEEEN | Iulufs] 8 von 11
Sl Sl 10 von 10 15 von 25 1von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 60% 50%

Tabelle 15: Messergebnisse zu Aufgabe 3(d)
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Auswertung — Testaufgabe 4(a)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] EEEEN EEEN 11 von 11
2 [ ] | | Iulniuls] EEEE 7 von 11
3 [ 1| EEEOO EEEE 9von 11
4 [ ] | Iulniuls] EEEE 7 von 11
5 m EEOO0 EEEE 8 von 11

Gl jpio 10 von 10 12 von 25 20 von 20

Messkriterium
in Prozent 100% 48% 100%
Tabelle 16: Messergebnisse zu Aufgabe 4(a)

Auswertung — Testaufgabe 4(b)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 m EEEERO EEEE 10 von 11
2 [ ] EEERO EEER 10 von 11
3 Em EEOO0 EEEE 8 von 11
4 am EEEEDO EEED 9von 11
5 [ 1 EEEED EEEN 10 von 11

ozl o 10 von 10 18 von 25 19 von 20

Messkriterium
in Prozent 100% 72% 95%

Tabelle 17: Messergebnisse zu Aufgabe 4(b)
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Auswertung — Testaufgabe 4(c)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] mOOOoO EEER 7 von 11
2 [ ] | | Iulniuls] EEEE 7 von 11
3 [ 1| EEEERO EEEE 10 von 11
4 [ ] EEOO0 EEEE 8 von 11
5 m EEEEN EEEE 11 von 11
Gl jpio 10 von 10 13 von 25 20 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 52% 100%
Tabelle 18: Messergebnisse zu Aufgabe 4(c)
Auswertung — Testaufgabe 4(d)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 m EEOO0 EEEE 8von 11
2 [ 1| EROOO EEER 8 von 11
3 Em | Iulniufs] EEEE 7 von 11
4 am EEEEN EEEN 11 von 11
5 [ 1 EEEEN EEEN 11 von 11
ozl o 10 von 10 15 von 25 20 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 60% 100%

Tabelle 19: Messergebnisse zu Aufgabe 4(d)

- XXII -




Anlagen

Auswertung — Testaufgabe 4(e)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 [ 1] EROOO0 EEED 7 von 11
2 [ ] | | Iulniuls] EEEO 6 von 11
3 [ 1| EEEEN EEERO 10 von 11
4 [ ] EEOO0 EEEE 8 von 11
5 m EEEERO EEEE 10 von 11
Gl jpio 10 von 10 14 von 25 17 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 64% 100%
Tabelle 20: Messergebnisse zu Aufgabe 4(e)
Auswertung — Testaufgabe 5(a)
TP Effektivitit Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 m EEEEN EEEE 11 von 11
2 [ 1| mOOOO EEER 7 von 11
3 Em EEEOO EEEE 9von 11
4 am ERO0O0 EEEN 8 von 11
5 [ 1 EEEEN EEEN 11 von 11
ozl o 10 von 10 16 von 25 20 von 20
Messkriterium
in Prozent 100% 64% 100%

Tabelle 21: Messergebnisse zu Aufgabe 5(a)
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Auswertung — Testaufgabe 5(b)

TP Effektivitat Effizienz Fehler Punkte pro TP
1 am EEEO0 EEEN 9von 11
2 [ ] ] EEEEN EEEN 11 von 11
3 am | Iulululs] EEEN 7 von 11
4 oo ooooo EEED 3von 11
5 am EEEEQO EEEN 10 von 11
Giif;ipr‘l‘;fsg - 8 von 10 13 von 25 29 von 20
in Prozent 80% 52% 95%
Tabelle 22: Messergebnisse zu Aufgabe 5(b)
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Anlage 3:

Effektivitaitsmessung

Gesamtpunkte: Smartphone-Nutzer

Gesamtpunkte: Tablet-Nutzer

Testwerte der Testpersonen - aufgeschliisselt nach Testkriterien und Gerétetypen

TP1 TP3 TP4 TP2 TP5
1 6 von 8 5von 8 6 von 8 6 von 8 8 von 8
2 8 von 8 8 von 8 8 von 8 8 von 8 8 von 8
3 7 von 8 5von 8 7 von 8 7von 8 8 von 8
4 8 von 8 8 von 8 8 von 8 8 von 8 8 von 8
5 4 von 4 4 von 4 2von 4 4 von 4 4von 4
SEUILEE 33 von 36 30 von 36 31 von 36 33 von 36 36 von 36
pro TP
in Prozent 92% 83% 86% 92% 100%

Effizienzmessung

Tabelle 23: Ubersicht der Testwerte der Effektivititsmessung

Gesamtpunkte: Smartphone-Nutzer

Gesamtpunkte: Tablet-Nutzer

TP1 TP3 TP4 TP2 TP5
1 10 von 20 7 von 20 5 von 20 8 von 20 12 von 20
2 16 von 20 4 von 20 11 von 20 13 von 20 12 von 20
3 11 von 20 3 von 20 13 von 20 12 von 20 16 von 20
4 14 von 25 15 von 25 14 von 25 9 von 25 20 von 25
5 8 von 10 4 von 10 2von 10 6 von 10 9 von 10
SCLEE 59 von 95 33 von 95 45 von 95 48 von 95 69 von 95
pro TP
in Prozent 62% 35% 47% 51% 73%

Tabelle 24: Ubersicht der Testwerte der Effizienzsmessung
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Fehlermessung

Gesamtpunkte: Smartphone-Nutzer

Gesamtpunkte: Tablet-Nutzer

TP1 TP3 TP4 TP2 TP5
1 13 von 16 13 von 16 14 von 16 15 von 16 15 von 16
2 16 von 16 13 von 16 15 von 16 15 von 16 15 von 16
3 10 von 16 8 von 16 11 von 16 12 von 16 13 von 16
4 19 von 20 19 von 20 19 von 20 19 von 20 20 von 20
5 8 von 8 8 von 8 7von 8 8 von 8 8 von 8
SULEE 66 von 76 61von76 | 66von76 | 69von76 | 71von76
pro TP
in Prozent 87% 80% 87% 91% 93%

Tabelle 25: Ubersicht der Testwerte der Fehlermessung
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Anlage 4:

Ubersicht der erreichten Gesamtpunkte der Testpersonen

Ubersicht der Gesamtpunkte unter Einbeziehung aller Testkriterien

TP1

Gesamtpunkte: Smartphone-Nutzer

TP3

TP4

Gesamtpunkte:

TP2

Tablet-Nutzer

TP5

1 29 von 44 27 von 44 25 von 44 29 von 44 35 von 44
2 40 von 44 25 von 44 34 von 44 36 von 44 35 von 44
3 28 von 44 16 von 44 31 von 44 31 von 44 36 von 44
4 43 von 55 34 von 55 35 von 55 32 von 55 40 von 55
5 20 von 22 16 von 22 11 von 22 18 von 22 21 von 22
Gesamtpunkte
pio TE 160 von 209 118 von 209 136 von 209 146 von 209 167 von 209
in Prozent 77% 57% 65% 70% 80%

Tabelle 26:

Zusammenfassende Ubersicht der im Test erreichten Gesamtpunkte der Testpersonen
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Anlage 5: Ubersicht der aufgetretenen Probleme

Problemiibersicht

Nr. ...Problemnummer; TP ... Testperson; A ...Aufgabe; F .. Fehlergewichtung

Seite / Kommentar /
Nr. TP A Beschreibung des Problems
Element Reaktion der TP
1 | 1 |1(a)|Suchergebniss |- Sortieroption (Sortieren nach: - kann Name des aktu- |mmoO
e Erscheinungstermin) iibersehen ellen Albums nicht
finden — Abbruch
Testaufgabe!
- wirde Google zur
Suche verwenden
2 | 1 |1(d) |Produktdetails |- TP hat Warenkorb-Icon mit ,In den |- TP kurz verwirrt EEED
eite Warenkorb“-Button verwechselt, da
der Button unterhalb der Falz liegt
(nur per Scrollen ersichtlich)
3 | 1 |1(d) |Bestellprozess |- fir TP nicht ersichtlich, ob ,Jetzt - TP verunsichert EEEO
kaufen“-Button den Kauf verbindlich
abschlief3t, da Prozessindikator im
Bestellprozess fehlt; Premium-Kunde
mit verkiirztem Bestellprozess
4 | 1 |3(a)|Suchfunktion |- Kategorien unterhalb Falz werden |- TP verwendet EEEN
iibersehen Suchfeld
5 | 1 |3(a)|Filterfunktion |- nur ein Attribut pro Filter wéhlbar | - stellt Zuverlassigkeit |mooo
2 (Unterschied zur Desktop-Ansicht) |der Suchergebnisse in
3 — Mehrfachauswahl gewiinscht Frage
! - umstandlich, anderes Attribut der |- TP empfindet es als
gleichen Filterkategorie zu wahlen |sehr problematisch
(Zurtcksetzten notwendig)
6 | 1 |3(a)|Sortierfunktio |- Sortierfunktion vernachléssigt - ,hah?!“ (Verwirrung) |mooo
n; bisherige Suchergebnisse (Toplader |- Stéhnen
Filterfunktion |in Suchfeld eingegeben, nach - sinkende Motivation
Sortierung nach Preis auch
Frontlader angezeigt)
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- Sortierfunktion 16scht plétzlich
bisherige Filter
7 | 1 |3(a) |Filterfunktion |- bei erneuter Filterauswahl mehr - wirkt tiberrascht mOoo
Filtermoglichkeiten mit u.a. engl. - nicht nachvollziehbar
Bezeichnungen (,Stichworter: Any | fir Proband
value®)
- nach 3.Versuch der Filtereingabe
noch mehr Filterméglichkeiten (u.a.
zu Geschirrspiilern?!)
8 | 1 |3(c) |Produktdetails |- Versandkosten nicht auf -  nicht sehr effizient |mmmO
3 eite Prod.detailseite sichtbar; erst in der
Bestelliibersicht sichtbar (letzter
Schritt im Bestellprozess) — sehr
umsténdlich
9 | 1 |3(d)|Produktkatego |- keine Filter- und Sortierfunktion - ,Das mit den EERCO
rien (nur Unterkategorien) Filtermoglichkeiten ist
nicht gerade
konsistent.
10 | 1 |4(e) | Produktdetails |- Versanddauer nicht auf - ,nicht sehr effizient | mmmO
2 eite Prod.detailseite sichtbar; erst in der |- ,ungwdohnlich®
3 Bestelliibersicht sichtbar (letzter - ,eigentlich ist es viel
Schritt im Bestellprozess) — sehr zu umsténdlich®
umsténdlich
11| 2 | 1(a) |Sortierfelder |- TP mehrmals verklickt — Abstand |- wirkt angestrengt EmED
zw. Elementen bzw. Elemente an sich
zu klein
12| 2 | 1(a) | Sortierfelder |- weitere Sortierfelder erst sichtbar - TP hat Aufgabe [ Rullals
nach Auswabhl einer bereits abgebrochen
Produktkategorie oder Anwendung
eines Filters
- Aussehen des Sortiermeniis dndert
sich plétzlich
13| 2 | 2(d)|Suchfeld - TP hat Probleme an das Ende eines | - allg. Problem in der EEEnm
3 langen Suchbegriffes, der groBler als | Bedienung von
Suchfeld ist, zu navigieren Touchscreens
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14| 2 |2(d) | Wunschzettel |- TP wurde ohne Hinweis - nicht nachvollziehbar |m m m O
automatisch ausgeloggt
15| 2 | 3(a) | Produktkatego | - Links zu Produktkategorien und - Zoom notwendig EmED
5 rie-/Filtertbers | Filtermoglichkeiten zu klein — TP
icht verklickt sich
16 | 2 |3(d) |Sortier- - Sortierung ,Preis: aufsteigend* - TP verwirrt mOOO
5 funktion zeigt nicht preisgiinstigste Artikel an
erster Stelle
17 | 3 | 1(a) | Suchergeb- - beim Scrollen wurde - ,das hat mich irritiert* | mmm m
nisse Lupenfunktion aktiviert
18 | 3 | 1(d) | Warenkorb - bei Anderung der Stiickzahl wurde |- kurzzeitig verwirrt EEED
Schaltflache ,aktualisieren®
iibersehen
19| 3 |1(d)|Login - fehlerhafte Darstellung (plotzlich |- TP duflert EEEC
Logo mittig und Schrift mit Serifen) |Sicherheitsbedenken
20 | 3 |2(b)|Suchergeb- - keine Moglichkeit der Sortierung |- von TP als negativ L) Nals]
nisse empfunden
21| 3 | 2(d) | Wunschzettel |- ,Gekaufte Artikel anzeigen® nicht |- TP verwirrt EEEC
als klickbares Element
wahrgenommen,; eher als
Subheadline
22| 3 |3(a) |Filterfunktion |- lediglich eine Filtergruppe (hebt - kann Filter nicht L) Nala]
sich nicht von Produktkategorien ab) | bedienen
- zudem unverstandlich
- spéater erscheinen mehr - wirkt iiberrascht
Filtergruppen (nicht
nachvollziehbar)
23| 3 |3(a) |Filterfunktion |- Filterung nach Preisspanne wird - TP genervt mOOO
vom System ignoriert (bzw.
fehlerhafte Filterung)
24 | 3 |3(b) | Produktdetails |- kaufrelevante Informationen fehlen | - TP wirkt enttauscht oooo
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25| 3 |5(b) | AGBs - Suchfunktion fiir lange Texte ist - kein Usability- EEEm
nicht bekannt Problem, da gerite-
abhangig
26 | 4 | 1(c) | Sortier- - TP vertippt sich, weil Schaltflaiche |- kurzzeitig irritiert; EEED
funktion bzw. Absténde zu klein muss Zeigefinger an-
statt Daumen benutzen
27 | 4 | 1(c) | Sortier- - nach Anwenden der Sortierung - ,hat's das jetzt nicht EEmOO
funktion nach Preis wird das letzte gespeichert?“
Suchkriterium (,Vinyl“) im Suchfeld
geléscht
28 | 4 | 1(c)|Sortier- - TP versteht Unterschied zwischen |- ,Wonach wirddennda|  mmm o
funktion den Sortieroptionen ,Beste sortiert?“
Ergebnisse® nicht
29 | 4 |1(d) | Bestellprozess |- fiir TP nicht ersichtlich, ob - TP verunsichert EEED
»Weiter“-Button den Kauf
verbindlich abschlief3t, da ein
Prozessindikator fehlt
30 | 4 | 2(d) | Wunschzettel |- TP versteht Sinn des Wunschzettels | - ,,den Wunschzettel EEEC
nicht verstehe ich eh nicht®
- evtl. ungiinstige
Begriffbezeichnung
31| 4 |3(b)|Produkt- - Basisinformationen scheinbar - versteckte mO0o
detailseite unvollstindig (Hinweis auf Swipe- | Produktinformationen
Geste fehlt)
- allg. Produktinformationen - nicht nachvollziehbar,
ausgegraut schlecht lesbar
32| 4 |3(d)|Produkt- - Empfehlungen enthalten nicht alle |- wirkt etwas L) Naks]
empfehlungen | vorher eingegebenen Filterkriterien |iiberfordert
33| 4 | 4(b)|Suchfeld - wiahrend TP versucht, Schreibfehler | - evtl. Hardware- EEED
zu korrigieren, springt der Problem Touchscreen?
Bildausschnitt ruckartig nach unten
34 | 4 |5(b)| AGBs - uniibersichtliche Darstellung der |- TP wiinscht sich EEmO
AGBs Inhaltsverzeichnis
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- sinkende Motivation
— Aufgabe abge-

brochen

35| 5 | 1(a) | Such- - Erscheinungsdatum nicht bei allen |- nicht konsistent EEED
ergebnisse Suchergebnissen in der
Artikelbezeichnung aufgefiihrt
36 | 5 |2(a) |Logo - fir TP nicht ersichtlich, dass Logo |- gibt URL ein,um auf |mmmQO
mit Startseite verlinkt ist Startseite zu gelangen
37 | 5 |3(a)|Filterfunktion |- Website 14dt nach Filterwahl - nervig bei [N} Jis|
komplett neu und springt zum Mehrfachauswahl

Seitenanfang

Anlage 6:

Tabelle 27: Tabellarische Auflistung der Probleme, die wihrend der Untersuchung auftraten

Fragebogen Begriifungsschreiben
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Begriiflung

Liebe Untersuchungsteilnehmerin, lieber Untersuchungsteilnehmer,

der Thnen vorliegende Fragebogen soll zur Bewertung der Usability der optimierten Website
amazon.de fir mobile Endgerite dienen. Der Fragebogen enthilt Aussagen zu verschiedenen
Kriterien der Benutzerfreundlichkeit. Schétzen Sie bitte Ihre Zustimmung zu jeder Aussage auf

der folgenden Skala ein.

Wenn Sie der jeweiligen Aussage zustimmen, markieren Sie bitte das Feld 5 ,stimmt sehr”.
Falls Sie der Meinung sind, die jeweilige Aussage trifft nicht zu, markieren Sie bitte das Feld 1
»stimmt nicht®. Die Felder dazwischen bedeuten eine schrittweise Zustimmung bzw.
Ablehnung. Wenn Sie sich aus diversen Griinden nicht zur jeweiligen Aussage dufiern wollen

oder konnen, markieren Sie bitte das Feld ,keine Angabe®.

- Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit

Anlage 7: Fragebogen Testperson 1
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Fragebogen TP 1

stimmt
nicht

stimmt
wenig

stimmt
mittel-
mafig

stimmt
ziemlich

stimmt
sehr

Aufgabenangemessenheit

Keine
Angabe

Der Warenkorb ist leicht auf jeder Seite
zu finden.

Ich finde es positiv, Produkte anhand
von Filtern sortieren zu konnen.

Die Ergebnisse der Filter- und Sortier-
moglichkeiten waren zufriedenstellend.

Der vorhandenen Wunschzettel
erleichtert mir den Einkauf.

Angaben zu Versandkosten und
Lieferzeit sind leicht zu finden.

Die Produktkategorien sind zu
unubersichtlich.

Die Produktanordnung verwirrt mich.

Der Bestellvorgang dauert mir zu lang.

Bei der Suche nach einem bestimmten
Produkt lasst es sich leicht Giber die
Suchfunktion finden.

Die Navigation ist konsistent.

Die einzelnen Navigationspunkte sind
aussagekraftig.

Selbstbeschreibungsfahigkeit

Die Startseite ist Uibersichtlich und
einladend.

Es ist immer erkenntlich, an welchem
Punkt der Website ich mich befinde.

Die Suchfunktion ist leicht zu finden.

Ich kann jederzeit die Gesamtsumme
meiner Bestellung einsehen.
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Ich weil manchmal nicht, ob eine
Aktion erfolgreich durchgefiihrt wurde.

Im Bestellprozess ist ersichtlich, wie
lange dieser voraussichtlich noch
dauert.

Steuerbarkeit

Es ist leicht, Produkte zum Warenkorb
hinzuzufligen bzw. zu entfernen.

Ich habe Sicherheitsbedenken oder
Bedenken beziglich der Weitergabe
meiner privaten Daten an Dritte.

Uber den Browser kann ich ohne
Probleme vor- und zurticknavigieren.

Erwartungskonformitat

Der Login-Bereich ist einfach zu
bedienen.

Die einzelnen Schritte im
Bestellprozess sind unkompliziert.

Die Darstellung meines Kundenkontos
ist Ubersichtlich.

Ich weif3, wie ich Angaben zu meinem
Kundenkonto andere.

Fehlertoleranz

Ich find es sehr positiv, dass auch im
Falle eines Fehlers meine Angaben in
den Formularfeldern gespeichert
werden.

Das Speichern des Warenkorbinhaltes
- auch nach dem SchlieB3en des
Browsers - ist von Vorteil.
(Voraussetzung Standard Browser-
einstellungen)

Ich finde es gut, dass dahnliche Sucher-
gebnisse angezeigt werden, auch wenn
ich mich bei der Sucheingabe
verschrieben habe.

Die Produktanordnung nach dem
Anwenden eines Filters (z.B.
Sortierung nach ,Beste Ergebnisse”)
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ist fir mich nicht nachvollziehbar.

Individualisierbarkeit

Ich empfinde die Empfehlungen zu
anderen Produkten auf den Produkt- X
detailseiten als lastig.

Die individuellen Features nach dem
Log-In (z.B. individuelle Produkt-
empfehlungen] finde ich positiv.

Lernforderlichkeit

Ich finde mich auf den ersten Anblick X
auf der Website nicht zurecht.

Ich weif3 auch nach langerer Zeit der
Nichtbenutzung, wie man die Website
bedient.

Erganzend

Ich finde das Design (Farbe, Layout, X
etc.) der Website ansprechend.

Das Bewertungssystem ist fur den Kauf
hilfreich.

Die Wortvorschlage bei der Eingabe in
das Suchfeld finde ich hilfreich.

Die Moglichkeit, Produktbilder zu
vergrof3ern hilft mir bei meiner Kauf-
entscheidung.

Die mobile Version der Website wirkt
Ubersichtlicher als die herkommliche
Desktop-Ansicht.

Ich wiirde die mobile Version fir
meinen nachsten Einkauf bei Amazon X
der Desktop-Ansicht vorziehen.

Tabelle 28: Fragebogen Testperson 1

Anlage 8: Fragebogen Testperson 2
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Fragebogen TP 2

stimmt
nicht

stimmt
wenig

stimmt
mittel-
mafig

stimmt
ziemlich

stimmt
sehr

Aufgabenangemessenheit

Keine
Angabe

Der Warenkorb ist leicht auf jeder Seite
zu finden.

Ich finde es positiv, Produkte anhand
von Filtern sortieren zu konnen.

Die Ergebnisse der Filter- und Sortier-
moglichkeiten waren zufriedenstellend.

Der vorhandenen Wunschzettel
erleichtert mir den Einkauf.

Angaben zu Versandkosten und
Lieferzeit sind leicht zu finden.

Die Produktkategorien sind zu
unubersichtlich.

Die Produktanordnung verwirrt mich.

Der Bestellvorgang dauert mir zu lang.

Bei der Suche nach einem bestimmten
Produkt lasst es sich leicht Giber die
Suchfunktion finden.

Die Navigation ist konsistent.

Die einzelnen Navigationspunkte sind
aussagekraftig.

Selbstbeschreibungsfahigkeit

Die Startseite ist Uibersichtlich und
einladend.

Es ist immer erkenntlich, an welchem
Punkt der Website ich mich befinde.

Die Suchfunktion ist leicht zu finden.

Ich kann jederzeit die Gesamtsumme
meiner Bestellung einsehen.
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Ich weil manchmal nicht, ob eine
Aktion erfolgreich durchgefiihrt wurde.

Im Bestellprozess ist ersichtlich, wie
lange dieser voraussichtlich noch
dauert.

Steuerbarkeit

Es ist leicht, Produkte zum Warenkorb
hinzuzufligen bzw. zu entfernen.

Ich habe Sicherheitsbedenken oder
Bedenken beziglich der Weitergabe
meiner privaten Daten an Dritte.

Uber den Browser kann ich ohne
Probleme vor- und zurticknavigieren.

Erwartungskonformitat

Der Login-Bereich ist einfach zu
bedienen.

Die einzelnen Schritte im
Bestellprozess sind unkompliziert.

Die Darstellung meines Kundenkontos
ist Ubersichtlich.

Ich weif3, wie ich Angaben zu meinem
Kundenkonto andere.

Fehlertoleranz

Ich find es sehr positiv, dass auch im
Falle eines Fehlers meine Angaben in
den Formularfeldern gespeichert
werden.

Das Speichern des Warenkorbinhaltes
- auch nach dem SchlieB3en des
Browsers - ist von Vorteil.
(Voraussetzung Standard Browser-
einstellungen)

Ich finde es gut, dass dahnliche Sucher-
gebnisse angezeigt werden, auch wenn
ich mich bei der Sucheingabe
verschrieben habe.

Die Produktanordnung nach dem
Anwenden eines Filters (z.B.
Sortierung nach ,Beste Ergebnisse”)
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ist fir mich nicht nachvollziehbar.

Individualisierbarkeit

Ich empfinde die Empfehlungen zu
anderen Produkten auf den Produkt- X
detailseiten als lastig.

Die individuellen Features nach dem
Log-In (z.B. individuelle Produkt-
empfehlungen] finde ich positiv.

Lernforderlichkeit

Ich finde mich auf den ersten Anblick X
auf der Website nicht zurecht.

Ich weif3 auch nach langerer Zeit der
Nichtbenutzung, wie man die Website
bedient.

Erganzend

Ich finde das Design (Farbe, Layout,
etc.) der Website ansprechend.

Das Bewertungssystem ist fur den Kauf
hilfreich.

Die Wortvorschlage bei der Eingabe in
das Suchfeld finde ich hilfreich.

Die Moglichkeit, Produktbilder zu
vergrof3ern hilft mir bei meiner Kauf-
entscheidung.

Die mobile Version der Website wirkt
Ubersichtlicher als die herkommliche
Desktop-Ansicht.

Ich wiirde die mobile Version fir
meinen nachsten Einkauf bei Amazon X
der Desktop-Ansicht vorziehen.

Tabelle 19: Fragebogen Testperson 2

Anlage 9: Fragebogen Testperson 3
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Fragebogen TP 3

stimmt
nicht

stimmt
wenig

stimmt
mittel-
mafig

stimmt
ziemlich

stimmt
sehr

Aufgabenangemessenheit

Keine
Angabe

Der Warenkorb ist leicht auf jeder Seite
zu finden.

Ich finde es positiv, Produkte anhand
von Filtern sortieren zu konnen.

Die Ergebnisse der Filter- und Sortier-
moglichkeiten waren zufriedenstellend.

Der vorhandenen Wunschzettel
erleichtert mir den Einkauf.

Angaben zu Versandkosten und
Lieferzeit sind leicht zu finden.

Die Produktkategorien sind zu
unubersichtlich.

Die Produktanordnung verwirrt mich.

Der Bestellvorgang dauert mir zu lang.

Bei der Suche nach einem bestimmten
Produkt lasst es sich leicht Gber die
Suchfunktion finden.

Die Navigation ist konsistent.

Die einzelnen Navigationspunkte sind
aussagekraftig.

Selbstbeschreibungsfahigkeit

Die Startseite ist Ubersichtlich und
einladend.

Es ist immer erkenntlich, an welchem
Punkt der Website ich mich befinde.

Die Suchfunktion ist leicht zu finden.

Ich kann jederzeit die Gesamtsumme
meiner Bestellung einsehen.
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Ich weil manchmal nicht, ob eine
Aktion erfolgreich durchgefiihrt wurde.

Im Bestellprozess ist ersichtlich, wie
lange dieser voraussichtlich noch
dauert.

Steuerbarkeit

Es ist leicht, Produkte zum Warenkorb
hinzuzufligen bzw. zu entfernen.

Ich habe Sicherheitsbedenken oder
Bedenken beziglich der Weitergabe
meiner privaten Daten an Dritte.

Uber den Browser kann ich ohne
Probleme vor- und zurticknavigieren.

Erwartungskonformitat

Der Login-Bereich ist einfach zu
bedienen.

Die einzelnen Schritte im
Bestellprozess sind unkompliziert.

Die Darstellung meines Kundenkontos
ist Ubersichtlich.

Ich weif3, wie ich Angaben zu meinem
Kundenkonto andere.

Fehlertoleranz

Ich find es sehr positiv, dass auch im
Falle eines Fehlers meine Angaben in
den Formularfeldern gespeichert
werden.

Das Speichern des Warenkorbinhaltes
- auch nach dem SchlieB3en des
Browsers - ist von Vorteil.
(Voraussetzung Standard Browser-
einstellungen)

Ich finde es gut, dass dahnliche Sucher-
gebnisse angezeigt werden, auch wenn
ich mich bei der Sucheingabe
verschrieben habe.

Die Produktanordnung nach dem
Anwenden eines Filters (z.B.
Sortierung nach ,Beste Ergebnisse”)
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ist fir mich nicht nachvollziehbar.

Individualisierbarkeit

Ich empfinde die Empfehlungen zu
anderen Produkten auf den Produkt- X
detailseiten als lastig.

Die individuellen Features nach dem
Log-In (z.B. individuelle Produkt- X
empfehlungen] finde ich positiv.

Lernforderlichkeit

Ich finde mich auf den ersten Anblick X
auf der Website nicht zurecht.

Ich weif3 auch nach langerer Zeit der
Nichtbenutzung, wie man die Website
bedient.

Erganzend

Ich finde das Design (Farbe, Layout, X
etc.) der Website ansprechend.

Das Bewertungssystem ist fur den Kauf
hilfreich.

Die Wortvorschlage bei der Eingabe in
das Suchfeld finde ich hilfreich.

Die Moglichkeit, Produktbilder zu
vergrof3ern hilft mir bei meiner Kauf-
entscheidung.

Die mobile Version der Website wirkt
Ubersichtlicher als die herkommliche
Desktop-Ansicht.

Ich wiirde die mobile Version fir
meinen nachsten Einkauf bei Amazon X
der Desktop-Ansicht vorziehen.

Tabelle 30: Fragebogen Testperson 3

Anlage 10: Fragebogen Testperson 4
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Fragebogen TP 4

stimmt
nicht

stimmt
wenig

stimmt
mittel-
mafig

stimmt
ziemlich

stimmt
sehr

Aufgabenangemessenheit

Keine
Angabe

Der Warenkorb ist leicht auf jeder Seite
zu finden.

Ich finde es positiv, Produkte anhand
von Filtern sortieren zu konnen.

Die Ergebnisse der Filter- und Sortier-
moglichkeiten waren zufriedenstellend.

Der vorhandenen Wunschzettel
erleichtert mir den Einkauf.

Angaben zu Versandkosten und
Lieferzeit sind leicht zu finden.

Die Produktkategorien sind zu
unubersichtlich.

Die Produktanordnung verwirrt mich.

Der Bestellvorgang dauert mir zu lang.

Bei der Suche nach einem bestimmten
Produkt lasst es sich leicht Giber die
Suchfunktion finden.

Die Navigation ist konsistent.

Die einzelnen Navigationspunkte sind
aussagekraftig.

Selbstbeschreibungsfahigkeit

Die Startseite ist Uibersichtlich und
einladend.

Es ist immer erkenntlich, an welchem
Punkt der Website ich mich befinde.

Die Suchfunktion ist leicht zu finden.

Ich kann jederzeit die Gesamtsumme
meiner Bestellung einsehen.
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Ich weil manchmal nicht, ob eine
Aktion erfolgreich durchgefiihrt wurde.

Im Bestellprozess ist ersichtlich, wie
lange dieser voraussichtlich noch
dauert.

Steuerbarkeit

Es ist leicht, Produkte zum Warenkorb
hinzuzufligen bzw. zu entfernen.

Ich habe Sicherheitsbedenken oder
Bedenken beziglich der Weitergabe
meiner privaten Daten an Dritte.

Uber den Browser kann ich ohne
Probleme vor- und zurticknavigieren.

Erwartungskonformitat

Der Login-Bereich ist einfach zu
bedienen.

Die einzelnen Schritte im
Bestellprozess sind unkompliziert.

Die Darstellung meines Kundenkontos
ist Ubersichtlich.

Ich weif3, wie ich Angaben zu meinem
Kundenkonto andere.

Fehlertoleranz

Ich find es sehr positiv, dass auch im
Falle eines Fehlers meine Angaben in
den Formularfeldern gespeichert
werden.

Das Speichern des Warenkorbinhaltes
- auch nach dem SchlieB3en des
Browsers - ist von Vorteil.
(Voraussetzung Standard Browser-
einstellungen)

Ich finde es gut, dass dahnliche Sucher-
gebnisse angezeigt werden, auch wenn
ich mich bei der Sucheingabe
verschrieben habe.

Die Produktanordnung nach dem
Anwenden eines Filters (z.B.
Sortierung nach ,Beste Ergebnisse”)
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ist fir mich nicht nachvollziehbar.

Individualisierbarkeit

Ich empfinde die Empfehlungen zu
anderen Produkten auf den Produkt- X
detailseiten als lastig.

Die individuellen Features nach dem
Log-In (z.B. individuelle Produkt-
empfehlungen] finde ich positiv.

Lernforderlichkeit

Ich finde mich auf den ersten Anblick X
auf der Website nicht zurecht.

Ich weif3 auch nach langerer Zeit der
Nichtbenutzung, wie man die Website
bedient.

Erganzend

Ich finde das Design (Farbe, Layout, X
etc.) der Website ansprechend.

Das Bewertungssystem ist fur den Kauf
hilfreich.

Die Wortvorschlage bei der Eingabe in
das Suchfeld finde ich hilfreich.

Die Moglichkeit, Produktbilder zu
vergrof3ern hilft mir bei meiner Kauf-
entscheidung.

Die mobile Version der Website wirkt
Ubersichtlicher als die herkdmmliche X
Desktop-Ansicht.

Ich wiirde die mobile Version fir
meinen nachsten Einkauf bei Amazon X
der Desktop-Ansicht vorziehen.

Tabelle 31: Fragebogen Testperson 4

Anlage 11: Fragebogen Testperson 5
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Fragebogen TP 5

stimmt
nicht

stimmt
wenig

stimmt
mittel-
mafig

stimmt
ziemlich

stimmt
sehr

Aufgabenangemessenheit

Keine
Angabe

Der Warenkorb ist leicht auf jeder Seite
zu finden.

Ich finde es positiv, Produkte anhand
von Filtern sortieren zu konnen.

Die Ergebnisse der Filter- und Sortier-
moglichkeiten waren zufriedenstellend.

Der vorhandenen Wunschzettel
erleichtert mir den Einkauf.

Angaben zu Versandkosten und
Lieferzeit sind leicht zu finden.

Die Produktkategorien sind zu
unubersichtlich.

Die Produktanordnung verwirrt mich.

Der Bestellvorgang dauert mir zu lang.

Bei der Suche nach einem bestimmten
Produkt lasst es sich leicht Giber die
Suchfunktion finden.

Die Navigation ist konsistent.

Die einzelnen Navigationspunkte sind
aussagekraftig.

Selbstbeschreibungsfahigkeit

Die Startseite ist Uibersichtlich und
einladend.

Es ist immer erkenntlich, an welchem
Punkt der Website ich mich befinde.

Die Suchfunktion ist leicht zu finden.

Ich kann jederzeit die Gesamtsumme
meiner Bestellung einsehen.
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Ich weil manchmal nicht, ob eine
Aktion erfolgreich durchgefiihrt wurde.

Im Bestellprozess ist ersichtlich, wie
lange dieser voraussichtlich noch
dauert.

Steuerbarkeit

Es ist leicht, Produkte zum Warenkorb
hinzuzufligen bzw. zu entfernen.

Ich habe Sicherheitsbedenken oder
Bedenken beziglich der Weitergabe
meiner privaten Daten an Dritte.

Uber den Browser kann ich ohne
Probleme vor- und zurticknavigieren.

Erwartungskonformitat

Der Login-Bereich ist einfach zu
bedienen.

Die einzelnen Schritte im
Bestellprozess sind unkompliziert.

Die Darstellung meines Kundenkontos
ist Ubersichtlich.

Ich weif3, wie ich Angaben zu meinem
Kundenkonto andere.

Fehlertoleranz

Ich find es sehr positiv, dass auch im
Falle eines Fehlers meine Angaben in
den Formularfeldern gespeichert
werden.

Das Speichern des Warenkorbinhaltes
- auch nach dem SchlieB3en des
Browsers - ist von Vorteil.
(Voraussetzung Standard Browser-
einstellungen)

Ich finde es gut, dass dahnliche Sucher-
gebnisse angezeigt werden, auch wenn
ich mich bei der Sucheingabe
verschrieben habe.

Die Produktanordnung nach dem
Anwenden eines Filters (z.B.
Sortierung nach ,Beste Ergebnisse”)
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ist fir mich nicht nachvollziehbar.

Individualisierbarkeit

Ich empfinde die Empfehlungen zu
anderen Produkten auf den Produkt- X
detailseiten als lastig.

Die individuellen Features nach dem
Log-In (z.B. individuelle Produkt- X
empfehlungen] finde ich positiv.

Lernforderlichkeit

Ich finde mich auf den ersten Anblick
auf der Website nicht zurecht.

Ich weif3 auch nach langerer Zeit der
Nichtbenutzung, wie man die Website
bedient.

Erganzend

Ich finde das Design (Farbe, Layout, X
etc.) der Website ansprechend.

Das Bewertungssystem ist fur den Kauf
hilfreich.

Die Wortvorschlage bei der Eingabe in
das Suchfeld finde ich hilfreich.

Die Moglichkeit, Produktbilder zu
vergrof3ern hilft mir bei meiner Kauf-
entscheidung.

Die mobile Version der Website wirkt
Ubersichtlicher als die herkdmmliche X
Desktop-Ansicht.

Ich wiirde die mobile Version fir
meinen nachsten Einkauf bei Amazon X
der Desktop-Ansicht vorziehen.

Tabelle 32: Fragebogen Testperson 5
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Hiermit erklére ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Verwendung
der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wortlich oder
sinngemdf} aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht. Diese Arbeit

wurde in gleicher oder dhnlicher Form noch keiner anderen Priifungsbehorde vorgelegt.

Ort, den TT. Monat JJJJ Vorname Nachname
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