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Zusammenfassung:

Viele Unternehmen stellen im Rahmen der Kundenorientierung die Wiinsche und Beddirfnisse
ihrer Kunden bei der Gestaltung ihrer Produkte oder auch ihres Webauftritts in den Mittel-
punkt. Dabei wird die Usability und im Speziellen die Web-Usability zu einem immer wichti-
geren Erfolgsfaktor. Allerdings verursacht die gebrauchstaugliche Gestaltung der Website
auch Kosten. Entscheidend fiir Unternehmen bei der Schaffung einer erfolgreichen Webpra-
senz ist daher, wie ihre Nutzer die Usability ihrer Webprésenz bewerten und welche Wirkung
eine benutzerfreundliche Website beim Kunden hervorruft.

Abstract:

Usability and especially Web-Usability is described as a factor of success at companies
attempt to design products and websites which meet their customers’ needs. But designing
usable websites also causes efforts. The thesis deals with the questions, how customers
evaluate the usability of websites, which factors influence their evaluation and which
advantages companies can gain of usable designed websites.
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Einfihrung 1

1 Einfuhrung

Im Zuge der Kundenorientierung stellen viele Unternehmen die Wiinsche und Bedurfnisse
ihrer Kunden bei der Gestaltung ihres Webauftritts in den Mittelpunkt.! Dabei wird die Usabi-
lity und im Speziellen die Web-Usability zu einem immer wichtigeren Erfolgsfaktor. Sie stellt
ein Qualitatsmerkmal® der Website dar und kann so zum ausschlaggebenden Nutzungsargu-

ment werden.®

Aufgrund der vielfaltigen Angebote und der groRen Auswahl an Produkten und Websites, be-
sitzen die Nutzer* die Freiheit, sich fiir den Anbieter zu entscheiden, mit dem sie ihre Aufga-
ben ,usable” erfiilllen kénnen.> Die Web-Usability, die Gebrauchstauglichkeit im Web-
Kontext, kann deshalb als wichtiger Faktor bei dem Prozess eines Unternehmens angesehen
werden, eine erfolgreiche Webprasenz zu schaffen, die Kundenorientierung im Unternehmen

zu erhéhen und sich von Mitbewerbern abzuheben.®

Allerdings ist die Web-Usability abhangig von den zu erledigenden Aufgaben, von den Nut-
zern und ihren Eigenschaften sowie von der Situation, in der die Aufgabenerledigung stattfin-
det. Daher setzt eine gebrauchstaugliche Gestaltung eine gute Kenntnis dieser Aspekte voraus.
Aulerdem verursacht die benutzerfreundliche Gestaltung der Website und deren Anpassung
an die Nutzer Kosten fiir die Unternehmen. Ihnen stellt sich deshalb die Frage, ob sich der
Aufwand hierfiir lohnt.” Fir sie ist wichtig zu wissen, was fiir eine Rolle die Web-Usability
fir die Nutzer im Allgemeinen und fir die Erledigung bestimmter Aufgaben im Speziellen
spielt, wie wichtig sie die Web-Usability flr ihre Web-Nutzung einschétzen, welche Faktoren
ihre Beurteilung beeinflussen kénnen und welche Reaktion eine benutzerfreundliche Website

bei den Nutzern im Hinblick auf die Einschatzung des Unternehmens auslost.

1vgl. Ahlert, Dieter, Evanschitzky, Heiner, Hesse, Josef (2004), S. 128.

2 Vgl. Hassenzahl, Marc (2005), S. 26, vgl. DIN EN 1SO 9241-11 (1998), S. 5.

% Vvgl. Fisch, Martin (2004), S. 59.

* Die Begriffe Kunde und Nutzer, verstanden als Personen, die einerseits bereits Kunden sind sowie das Web nutzen und andererseits auf-
grund ihrer Web-Nutzung potenzielle Kunden darstellen, werden in der Arbeit synonym verwandt.

®Vgl. Nielsen, Jakob (2000), S. 10, vgl. Harloff, Joachim (2005), S. 45.

©\gl. Theuner, Gabriele (2000), S. 73.

"Vgl. Cakir, Ahmet (2000), S. 17.




2 Bewertung der Web-Usability aus Unternehmens- und Kundenperspektive

2 Grundlagen

Um ein einheitliches Verstandnis zu schaffen, werden nachfolgend die Begriffe Usability, In-

ternet und World Wide Web sowie Web-Usability definiert und voneinander abgegrenzt.

2.1. Usability

Usability, die deutsche Ubersetzung lautet Gebrauchstauglichkeit® oder auch Benutzerfreund-
lichkeit®, wird als ,,das AusmaB, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in einem be-
stimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und
zufriedenstellend zu erreichen“!® definiert. Dabei steht effektiv fur ,,die Genauigkeit und

«11 offizient fir den ,,im Ver-

Vollstandigkeit, mit der Benutzer ein bestimmtes Ziel erreichen
haltnis zur Genauigkeit und Vollstandigkeit eingesetzte[n] Aufwand“‘? zur Zielerreichung
und zufriedenstellend fur die ,,Freiheit von Beeintrachtigungen und positive Einstellungen

gegeniiber der Nutzung des Produkts**,

Um die Usability hinsichtlich vorgegebener Ziele oder im Vergleich mit dhnlichen Produkten
bewerten zu kdnnen, muss sie zunédchst bestimmt bzw. gemessen werden. Fir die Bestim-
mung der Gebrauchstauglichkeit sind Informationen Uber die Ziele, welche die Nutzer mit
dem Produkt erreichen wollen, und Uber den Nutzungskontext, der die Benutzer, die Ar-
beitsaufgabe und -mittel sowie die soziale und physische Umgebung der Nutzung umfasst,
unerl&sslich. So ist sichergestellt, dass bei einer Veranderung einer Komponente des Nut-
zungskontextes oder der Ziele auch die ermittelte Gebrauchstauglichkeit angepasst wird, da je
nach Nutzungskontext oder Zielen unterschiedliche Anforderungen an ein Produkt gestellt
werden konnen.** Die Usability kann deshalb auch als ,,die Passung von System, Aufgabe und
«l15

Nutzer aus der Perspektive einer vom Nutzer wahrgenommenen Qualitat der Zielerfillung

bezeichnet werden.

Die fehlende Orientierung an den Anforderungen des Nutzungskontextes oder an den Zielen
kann zu Usability-Problemen fuhren, welche die Nutzer bei ihrer Aufgabenerledigung beein-
trachtigen konnen. Dadurch nimmt die bendtigte Zeit fur die Aufgabenerfillung zu, Fehler
entstehen oder gemachte Fehler sind nur schwer zu beheben. Die Nutzer werden unzufrieden
mit dem Produkt und ihre Einstellung und Usability-Bewertung wird negativ beeinflusst. Bei

8Vgl. DIN EN ISO 9241-11 (1998), S. 4.

® Vgl. Biittner, Oliver, Schulz, Sebastian, Silberer, Giinter (2006), S. 358.

Y DIN EN 1SO 9241-11 (1998), S. 4.

1 DIN EN 1SO 9241-11 (1998), S. 4.

2 DIN EN 1SO 9241-11 (1998), S. 4.

¥ DIN EN 1SO 9241-11 (1998), S. 4.

1 vgl. Sarodnick, Florian, Brau, Henning (2006), S. 25, vgl. DIN EN ISO 9241-11 (1998), S. 5.
15 Sarodnick, Florian, Brau, Henning (2006), S. 17.




Grundlagen 3

zunehmender Unzufriedenheit kann auch die Demotivation der Nutzer ansteigen, was negati-
ve Auswirkungen auf ihre Arbeitsleistung mit sich bringt.'® Fiir die Nutzer ist es wichtig, dass
ein System sie bei ihrer Aufgabenerfiillung unterstiitzt und sich an ihren Fahigkeiten, ihren

Starken und Schwéchen orientiert.!’

Die folgende Abbildung veranschaulicht den Anwendungsrahmen der Usability.

angestrebtes )
Benutzer < Ergebnis Ziele

Arbeitsaufgabe Gebrauchstauglichkeit: Grad (AusmaR), in dem Ziele mit
Effektivitat, Effizienz und Zufriedenstellung erreicht werden

!

Arbeitsmittel
< Effektivitat >

Umgebung
< Effizienz >
| Ergebnisder — )

Nutzung
Nutzungskontext CZufriedenstellung)

Produkt Mafe der
Gebrauchstauglichkeit

it

Abbildung 1: Anwendungsrahmen fir Gebrauchstauglichkeit™®
Zwei weitere wichtige Begriffe in diesem Zusammenhang stellen die Benutzerschnittstelle
und die Benutzeroberflache dar. Eine einzige, konsistente und intuitive Benutzerschnittstelle

bietet das World Wide Web seinen Nutzern, auf das im Folgenden néher eingegangen wird.*

2.2. Internet und World Wide Web
Das Internet kann als ein ,,globale[s] Netzwerk, in dem mittels Telekommunikations- oder
Datenleitungen Computer sowie lokale Netze weltweit verbunden sind und miteinander

kommunizieren bzw. Daten austauschen konnen“?®, beschrieben werden. Es bietet seinen

16 vgl. Geis, Thomas (2005), vgl. Heinrich, Lutz, Heinzl, Armin, Roithmayr, Friedrich (2004), S. 277, Stichwort: Gebrauchstauglichkeit, vgl.
Sarodnick, Florian, Brau, Henning (2006), S. 15f.

7vgl. DIN EN 1SO 9241-1 (1997), S. 4, vgl. Holzinger, Andreas (2001), S. 83.

¥ DIN EN 1SO 9241-11 (1998), S. 6 (im Original nicht grau unterlegt).

¥ vgl. Rengelshausen, Oliver (2000), S. 5, vgl. Fritz, Wolfgang (2004), S. 48.

2 Fritz, Wolfgang (2004), S. 25 (im Original fett gedruckt).




4  Bewertung der Web-Usability aus Unternehmens- und Kundenperspektive

Nutzern verschiedene Dienste an, wobei das World Wide Web und E-Mail die bekanntesten

und am haufigsten genutzten Dienste des Internet darstellen.?

Das World Wide Web, kurz WWW oder Web genannt, kann als ein ,,plattformunabhéangiger,
interaktiver und multimedialer Hypertextservice fiir verteilte Systeme*“?, bezeichnet werden

und ermdglicht als eine ,,universelle, intuitive Benutzeroberflache .. de[n] Zugriff auf das ge-

samte Informationsangebot des Internet“®

«24

, sodass eine ,Integration der bisher getrennten
Dienste des Internet“" ermdglicht wird. Die Multimedialitat daufert sich dabei in der Mdg-
lichkeit, verschiedene Datentypen wie zum Beispiel Texte, Bilder und Sprache zu digitalisie-

ren und sie im Web auf Websites zum Informationsaustausch bereitzustellen.?

Neben den Mdglichkeiten die eine Webprasenz bietet, ist sie auch mit Kosten verbunden. Un-
ternehmen missen daher abwégen, ob es sich fur sie lohnt im Web présent zu sein und wenn
ja, in welcher Form.?* Damit die Webprasenzen, als Schnittstelle zwischen Nutzern und Un-
ternehmen?’ genutzt werden und so ihren Zweck erfiillen kénnen, darf auch hier die Usability

nicht vernachldssigt werden.

2.3. Web-Usability
Die Web-Usability ist ein Teilgebiet der Usability, das sich mit der gebrauchstauglichen Ges-

taltung von Websites befasst.”® Auf den Web-Kontext bezogen bedeutet Usability, inwieweit
ein Nutzer die zu erflllende Aufgabe mit Hilfe einer Website vollstandig und genau bearbei-
ten kann, welcher Aufwand dazu nétig ist und ob er die Aufgabenerledigung als positiv er-
lebt.” Dabei umfasst die Aufgabe im Web-Kontext nicht nur die Arbeitsaufgabe, sondern
auch Aufgaben aus dem Privatleben, wie den Kauf eines Buches oder das Finden von Infor-
mationen. Dem Nutzer ist dabei freigestellt, wie, ob im Web oder im stationaren Handel und

mit welchem Anbieter er sein Aufgabenziel erreicht.*

Die Usability spielt eine groRe Rolle im Web-Kontext, da das WWW aufgrund seiner Eigen-
schaften, sowohl fur Unternehmen als auch fir Nutzer eine geeignete Plattform darstellt, um
ihren Interessen nachzukommen. Gleichzeitig stellt es aber durch die unterschiedlichen Da-

tentypen, deren Verknupfung und der groRen Menge an Informationen hohe Anforderungen

2L \/gl. Mertens, Peter et al. (2005), S. 46ff., vgl. Stahlknecht, Peter, Hasenkamp, Ulrich (2005), S. 110, vgl. Fritz, Wolfgang (2004), S. 48.
22 Wirtz, Bernd (2001), S. 606.

2 Rengelshausen, Oliver (2000), S. 5.

2t Wirtz, Bernd (2001), S. 606.

% \/gl. Kollmann, Tobias (2001), S. 24, vgl. Fritz, Wolfgang (2004), S. 48.

% \/gl. Horn, Torsten (1999), S. 87f., vgl. Range, Michael (2005), S. 21.

2 \/gl. Riemer, Kai, Miiller-Lankenau, Claas, Klein, Stefan (2006), S. 251.

% \/gl. Range, Michael (2005), S. 127.

2 vgl. DIN EN ISO 14915-1 (2002), S. 4.

% vgl. Cakir, Ahmet (2000), S. 19.
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an die kognitiven Fahigkeiten der Nutzer, die fir sie, bei nicht ergonomischer Gestaltung, zur

Belastung werden kénnen.™

Aufgrund ihrer Erfahrung mit der Nutzung von Systemen, wie zum Beispiel Websites, bilden
Menschen individuelle mentale Modelle tber die Funktionsweise und das Verhalten der Sys-
teme. Diese konnen sich durch hdaufige Nutzung und Erlernen weiterentwickeln und verén-
dern, sodass unterschiedliche Nutzer unterschiedliche mentale Modelle besitzen.*? Durch die
vielféltigen Angebote und Mdglichkeiten im Web, wird die Nutzung auch fiir Personen mit

bisher wenig oder keiner Computererfahrung attraktiv.®

Damit sowohl erfahrene als auch unerfahrene Nutzer die Webangebote entsprechend ihrer
Ziele ohne Probleme nutzen konnen, ist es wichtig, dass die Entwickler bei der Gestaltung
von Websites die unterschiedlichen Eigenschaften der Nutzergruppen beriicksichtigen, in dem
sie versuchen, aus den individuellen mentalen Modellen Gemeinsamkeiten abzuleiten und
daraus einen Anforderungskatalog zu bilden. Dadurch soll gewéhrleistet werden, dass ihr
mentales Modell vom System, das konzeptuelle Modell gut mit den mentalen Modellen der
Nutzer zusammenpasst und das Systemmaodell, die realisierte Verhaltens- und Funktionsweise
der Website sowohl aufgabenangemessen als auch verstandlich und gut bedienbar fir die

Nutzer wird.**

Im Rahmen der gebrauchstauglichen Gestaltung von Websites stehen die Nutzer und ihre An-
forderungen im Mittelpunkt.®** Durch ein erwartungskonformes Verhalten der Webprasenz
kann erreicht werden, dass sie dem mentalen Modell eines erfahrenen Nutzers entgegen-
kommt und einem unerfahrenen Nutzer die Bildung eines mentalen Modells erleichtert. Nut-
zer, deren Aufgabenerledigung durch Web-Usability-Probleme behindert wird, kénnen mit
einem Abbruch ihrer Handlung reagieren. Sie suchen sich eine andere, nur einen Mausklick
entfernte, benutzerfreundlichere Website und die Unternehmen mussen mit UmsatzeinbuRen,
Imageschéden und der Abwanderung von Kunden rechnen.® Die Web-Usability kann deshalb

als ein kritischer Erfolgsfaktor und Qualitatsmerkmal einer Webprésenz angesehen werden.

3 y/gl. DIN EN 1SO 14915-1 (2002), S. 4.

% vgl. Geiser, Georg (1990), S. 151f., vgl. Bodendorf, Freimut (1992), S. 234, vgl. Vatovec, Bogo (2001), S. 351, vgl. Herczeg, Michael
(2005), S. 40.

3 \/gl. Hansen, Hans, Neumann, Gustaf (2005), S. 140, vgl. Geiser, Georg (1990), S. 15, vgl. Urchs, Ossi (2001), S. 36.

% Vgl. Herczeg, Michael (2005), S. 39ff., vgl. Geiser, Georg (1990), S. 151f., vgl. Norman, Donald (1986), S. 46ff., vgl. Vatovec, Bogo
(2001), S. 351.

% Vgl. Sarodnick, Florian, Brau, Henning (2006), S. 45, vgl. Hassenzahl, Marc (2005), S. 27.

% vgl. Ring, Stefan, Winand, Udo (2000), S. 72, vgl. Merx, Oliver, Wierl, Markus (2001), S. 95.
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3 Web-Usability-Bewertung

Als Ausgangspunkt der Web-Usability-Bewertung von Unternehmen und Nutzern kénnen

ihre mit der Website verfolgten Ziele angesehen werden.

3.1. Unternehmensperspektive

Aus Unternehmensperspektive ist die mit Kosten verbundene benutzerfreundliche Gestaltung
ihrer Website kein Selbstzweck, sondern soll dazu beitragen, eine erfolgreiche Webprasenz zu
schaffen, sodass die mit der Website angestrebten Unternehmensziele besser erreicht werden
konnen und dadurch der Unternehmenserfolg positiv beeinflusst werden kann.*® Fir Unter-
nehmen lohnt sich die Investition in ihre Website und in die Web-Usability dann, wenn sie bei
den Kunden die gewiinschte Reaktion bzw. Wirkung zeigt und der Nutzen sowie der Beitrag

zu den Unternehmenszielen hoher ist, als die daftir anfallenden Kosten.*!

Unternehmen kdnnen mit ihrer Webpréasenz sowohl monetdre als auch nicht-monetére Ziele
verfolgen. Auf die einzelnen Ziele und Faktoren®?, die zur Zielerreichung fiihren kénnen und
deren Beeinflussung durch die Web-Usability wird in den folgenden Abschnitten genauer

eingegangen.
3.1.1. Absatz und Umsatz

Absatz und Umsatz stellen wichtige monetére GroRen fir Unternehmen dar, die ihre Webpré-
senz zum Verkauf ihrer Produkte und Dienstleistungen im Rahmen des E-Commerce einset-
zen. Die Usability der Website kann auf verschiedene Weise dazu beitragen, Absatz und Um-

satz zu erhohen.

Nach einer Studie eines amerikanischen Unternehmens zum Online-Shopping sind 70% der
Onlinekaufversuche von Nutzern erfolglos. Dies kann zum Teil auf vorhandene Mangel in der
Gestaltung der Usability der Websites zurtickgefuihrt werden, wie beispielsweise fehlende
Orientierung der Nutzer auf der Site, lange Ladezeiten oder fehlende Funktionen.”* Dem Un-
ternehmen gehen dadurch zum einen Umsatze und zum anderen Kunden verloren. Durch das
Bertcksichtigen der Usability bei der Website-Entwicklung kénnen solche Probleme vermie-
den und dadurch die Anzahl der erfolglosen Kaufversuche gesenkt werden. Fir das Unter-
nehmen folgen daraus hohere Absatz- und Umsatzzahlen, sowie zufriedenere Kunden. Dabei

ist zu berticksichtigen, dass mit steigendem Umfang und Interaktivitat der Website wie bei

“0\/gl. Hinderberger, Ralph, Martinez, Maria del Carmen (2005), S. 35, vgl. Prei@l, Brigitte, Haas, Hansjorg (1999), S. 97, vgl. Vatovec,
Bogo (2001), S. 360.

* V/gl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 66.

2 Ein Uberblick findet sich bei Fritz, Wolfgang (2004), S. 121ff.

* \/gl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 18ff.
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einem Online-Shop die Usability und die technische Implementierung mehr Aufwand und
Aufmerksamkeit benétigen.**

AuBerdem konnen durch eine benutzerfreundliche Gestaltung der Website, besonders durch
schnelle Antwort- und Ladezeiten sowie eine kontrollierbare Navigation, sog. Flow-
Erlebnisse gefordert werden, bei denen der Nutzer das Gefuihl hat, in seiner Tétigkeit voll-
kommen aufzugehen und die AuBenwelt vergisst.* Wichtig fiir ein Flow-Erlebnis des Nutzers
ist dessen Involvement, sein aktives Interesse an der Tatigkeit.”® Flow-Erlebnisse und Invol-
vement kénnen beim Nutzer zu einer verstarkten Nutzung des Web zum Kauf von Produkten

oder zur Informationssuche fiithren.*’

3.1.2. Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

Eine benutzerfreundliche Website kann die Kundenzufriedenheit positiv beeinflussen, indem
sie die Convenience des Kunden beim Besuch der Site erhoht.”® Durch eine einfache und
ubersichtliche Navigation sowie das Vorhandensein einer Suchfunktion, die auch bei falscher
Schreibweise ein Ergebnis oder einen Vorschlag zur Schreibweise liefert, findet der Nutzer

schnell und ohne Probleme zu seinem Ziel.

Des Weiteren kann eine gebrauchstaugliche Webprasenz dazu beitragen, beim Nutzer Ver-
trauen aufzubauen®®, indem sie ihm zu einem positiven Erlebnis bei seiner Aufgabenerledi-
gung verhilft, sodass bestehende Angste und Befiirchtungen im Bezug auf die Aufgabenerle-
digung im Web, wie Ohnmacht oder Selbstzweifel, abgebaut werden kdnnen. Besonders
wichtig fur das Vertrauen des Kunden ist der Informationsgehalt der Website Gber das Unter-
nehmen selbst, die Produkte, die Serviceleistungen und den Datenschutz beim Kauf.*® Die
benutzerfreundliche Gestaltung ermdglicht den Kunden nicht nur einen einfachen und schnel-
len Zugang zu den Informationen und eine problemlose Aufgabenerledigung, sondern vermit-
telt auch den Eindruck die Website eines kompetenten, sich am Kunden orientierenden Anbie-
ters zu nutzen und hilft so das Vertrauen der Kunden zu wecken®. Dadurch kann einerseits
die Kundenzufriedenheit und -bindung und andererseits die Erhthung des Absatzes und Um-
satzes gefordert werden *%,

*Vgl. Knapp, Frank (2004), S. 354f.

5 \/gl. Bauer, Hans, Grether, Mark (2004), S. 110f.

6 \/gl. Berndt, Ralph (1996), S. 53.

“T\/gl. Fritz, Wolfgang (2004), S. 123, vgl. Bauer, Hans, Grether, Mark (2004), S. 113f.

“\/gl. Ahlert, Dieter, Evanschitzky, Heiner, Hesse, Josef (2004), S. 125.

0 \gl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 44ff.

%0 \/gl. Bauer, Hans, Neumann, Marcus, Huber, Frank, Hélzing, Jorg (2004), S. 8ff.

1 vgl. Biittner, Oliver, Schulz, Sebastian, Silberer, Giinter (2008), S. 359, vgl. Weiber, Rolf, Egner-Duppich, Christel (2006), S. 348.
%2 gl. Bauer, Hans, Neumann, Marcus, Huber, Frank, Hélzing, Jorg (2004), S. 5f.
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3.1.3. Image

Die Usability einer Website stellt einerseits ein Qualitatsmerkmal der Website selbst und an-
dererseits ein Qualitatsmerkmal des Unternehmens, der Marke oder des Produkts dar. So kann
sich die positive Erfahrung durch eine benutzerfreundliche Website auch positiv auf das zu-

gehdrige Unternehmen, die Marke oder das Produkt auswirken.>®

Als Merkmal des Unternehmens kann die Usability der Website die Kundenorientierung des
gesamten Unternehmens oder der Marke symbolisieren und so einen positiven Eindruck beim
Nutzer hinterlassen und das Unternehmens- bzw. Markenimage erhhen.* Ist die eigene
Webprasenz benutzerfreundlicher als die des Konkurrenten, kann das Unternehmen sie zur
Profilierung und zur Abgrenzung vom Mitbewerber nutzen>® und sich dadurch einen Image-
vorteil fir das eigene Unternehmen verschaffen. Eine nicht ,,usable* gestaltete Website hin-

gegen kann das Gegenteil bewirken und das Image negativ beeinflussen.*®

3.1.4. Kosten

Die benutzerfreundliche Gestaltung der Webprasenz verursacht sowohl einmalige als auch
laufende Kosten fiir das Unternehmen.>” Wahrend zu den einmaligen Kosten der Aufwand,
der bei Erstellung der Website entsteht, z&hlt, umfassen die laufenden Kosten die Pflege, Ak-

tualisierung, Wartung und Optimierung der Website, die kontinuierlich anfallen.*®

Andererseits konnen Unternehmen durch eine gebrauchstaugliche Website auch Kosten sen-
ken. Eine benutzerfreundliche Gestaltung kann die Nutzung der Website und des Web allge-
mein zur Aufgabenerledigung, auch von bisher unerfahrenen und der Technik gegenuber eher
negativ eingestellten Personen, férdern, sodass es sich fir Unternehmen lohnen kann, ihre
Angebote im Web auszubauen. Fiir die Zukunft besteht so die Mdglichkeit, bisher genutzte
Kanéle der Kundenansprache oder personalintensive Bereiche, wie die Bestellannahme, Bera-
tung oder Problemhotline durch das Webangebot zu ersetzen und die Erledigung auf den

Kunden zu tibertragen.*®

Auch die Kosten, die entstehen, wenn aufgrund von Web-Usability-Problemen Kunden ab-
wandern, die Website weniger nutzen oder das Unternehmens-, das Marken- oder das Pro-

duktimage abnimmt, kénnen durch Usability-MaRnahmen gesenkt werden.®

%8 V/gl. Riemer, Kai, Miiller-Lankenau, Claas, Klein, Stefan (2006), S. 251.

% Vgl. Theuner, Gabriele (2000), S. 69, vgl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 64.

%5 Vgl. Bliemel, Friedhelm, Fassott, Georg (2000), S. 18.

% Vgl Peters, Kay, Kabel, Peter (2001), S. 57.

57 Vgl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 90.

8 \/gl. Peters, Kay, Kabel, Peter (2001), S. 61, vgl. Harloff, Joachim (2005), S. 46.

% vgl. Knapp, Frank (2004), S. 351, vgl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 59f., vgl. Modahl, Mary (2000), S. 42.
8 v/gl. Hassenzahl, Marc (2005), S. 26.
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3.1.5. Zusammenfassung

Voraussetzung fur die Erreichung der mit der Website angestrebten Ziele ist, dass sie vom
Kunden auch genutzt und akzeptiert wird, deshalb sind bei der Zielsetzung die Kundenwiin-

sche und -bediirfnisse zu beachten und die Webprasenz danach auszurichten.®

Wichtig fir Unternehmen ist, den Nutzern einen Mehrwert, wie eine gréfiere Auswahl, Preis-
nachlasse, mehr Bequemlichkeit oder mehr Informationen gegeniiber den bisherigen Mdg-
lichkeiten zu bieten, damit sie die Webprasenz dauerhaft nutzen. Durch eine benutzerfreundli-
che Gestaltung der Website, die es den Nutzern ermdglicht ihre Ziele effektiv, effizient und
zufriedenstellend zu erreichen, leistet die Web-Usability einen entscheidenden Beitrag zur
Nutzung und Akzeptanz der Webprésenz und damit auch zur Erreichung der mit ihr verfolg-

ten Unternehmensziele.%?

3.2. Kundenperspektive

Auch aus Sicht der Kunden koénnen ihre Ziele und die sich daraus ableitbaren Anforderungen,
Bedurfnisse und Erwartungen an die Usability der Website als Ausgangspunkt ihrer Web-
Usability-Bewertung betrachtet werden.®® Die Nutzer setzen das Web zur Erfiillung verschie-
dener Aufgaben ein und bilden Erwartungen dartiber, wie schnell, gut, einfach oder problem-

los sie diese mit einer Website erledigen kdnnen.

Sie erwarten sich von der Nutzung der Website einen Nutzenvorteil gegeniiber der Nutzung
der bereits bestehenden Alternativen.®* Neben dem Mehrwert, den eine Website dem Nutzer
bieten kann, kann ein Nutzenvorteil auch in der Reduzierung der Kosten der Nutzung liegen.®
,»S0 generiert eine groRe Benutzerfreundlichkeit und einfache Handhabung fiir den Kunden

einen héheren Wertfaktor verbunden mit einem reduzierten Nutzungsaufwand*.%

Um Daten Uber die Zielgruppe zu sammeln und deren Anforderungen und Erwartungen an die
Website und die Web-Usability zu bestimmen und aus ihnen Gestaltungsanforderungen und
Bewertungskriterien abzuleiten, haben Unternehmen verschiedene Mdoglichkeiten, wie On-
Site-Befragungen, User-Tracking, Interviews oder Beobachtungen zur Auswahl.’” Einen
Uberblick tiber magliche Anforderungen gibt auch die DIN EN I1SO Norm 9241 Teil 10 und
die dort enthaltenen Grundsatze der Dialoggestaltung. Sie stellen von Experten geprifte, all-

- \gl. Knapp, Frank (2004), S. 351.

62 \/gl. Peters, Kay, Kabel, Peter (2001), S. 50ff.

8 \/gl. Englbrecht, Andreas, Hippner, Hajo, Wilde, Klaus (2004), S. 82, vgl. Bliemel, Friedhelm, Fassott, Georg (2000), S. 19.
& Vgl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 59.

& \/gl. Kotler, Philip, Bliemel, Friedhelm (2001), S. 57ff.

% Englbrecht, Andreas, Hippner, Hajo, Wilde, Klaus (2004), S. 83.

7vgl. Yom, Miriam, Wilhelm, Thorsten (2005), S. 58ff.
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gemeine Leitsatze, sog. Usability-Prinzipien, zur benutzerfreundlichen Dialoggestaltung dar,
die sich aus der Aggregation und Abstraktion der individuellen Anforderungen der Nutzer
ergeben haben und von Unternehmen zur Gestaltung und Bewertung von Dialogsystemen he-

rangezogen werden kénnen.®

Aus diesen allgemeinen Handlungsempfehlungen kdnnen unter Kenntnis der Benutzer, der
Nutzerziele, der Aufgabe und des Umfeldes wiederum konkrete Anforderungen an die Sys-
temgestaltung abgeleitet werden, die Entwicklern dabei helfen sollen, Usability-Problemen
vorzubeugen und die Nutzerakzeptanz durch die Befriedigung der Anforderungen und Erwar-

tungen zu erhdhen.®

3.2.1. Anforderungen

Die DIN EN ISO Norm 9241 Teil 10 definiert mit den Grundsatzen zur Dialoggestaltung”
sieben Prinzipien, die Anforderungen an ein ergonomisch gestaltetes Dialogsystem darstellen
und deren Beriicksichtigung ,,zu Benutzungsschnittstellen fiihren [soll], die gebrauchstaugli-
cher und konsistenter sind und eine hohere Produktivitat ermdglichen“’*. Zwar bezieht sich
die Normenreihe 9241 auf die ergonomischen Anforderungen von Birotatigkeiten mit Bild-
schirmgeraten, aber auch in der speziell fur Multimedia-Benutzerschnittstellen verfassten
Norm 14915 wird auf die sieben Grundsétze der Norm 9241 Teil 10 verwiesen’?, sodass sie

auch im Web-Kontext anwendbar sind.

Unter die sieben Grundsétze Aufgabenangemessenheit, Selbstbeschreibungsfahigkeit, Steuer-
barkeit, Erwartungskonformitét, Fehlertoleranz, Individualisierbarkeit und Lernforderlichkeit
der Dialoggestaltung fallen auch andere, in der Literatur speziell fiir das Web genannte Be-
wertungskriterien, wie Ladezeiten oder Linkbeschriftungen’, die den einzelnen allgemeine-

ren Prinzipien zugeordnet werden kénnen.

Welche konkreten Erwartungen und Anforderungen ein Nutzer an die Web-Usability stellt,
hangt zum einen von seinen Eigenschaften, wie beispielsweise seiner Vertrautheit mit einem
solchen System, seinem mentalen Modell sowie der Aufnahmeféhigkeit seines Kurzzeitge-

déachtnisses und zum anderen von den Eigenschaften der Aufgabe und des Arbeitsumfeldes,

88 \/gl. DIN EN SO 9241-10 (1996), S. 3, vgl. Stahlknecht, Peter, Hasenkamp, Ulrich (2005), S. 80.

8 vgl. DIN EN ISO 9241-1 (1997), S. 4, vgl. Sarodnick, Florian, Brau, Henning (2006), S. 31.

" Siehe DIN EN 1SO 9241-10 (1996), S. 3.

" DIN EN 1SO 9241-10 (1996), S. 3.

2\/gl. DIN EN ISO 14915-1 (2002), S. 7f. AuBerdem werden mit der Eignung fiir das Kommunikationsziel, fiir die Wahrnehmung und das
Verstandnis, fur die Exploration sowie fur die Benutzungsmotivation vier weitere Grundsatze speziell fur Multimedia-Benutzerschnitt-
stellen genannt.

™ Vgl. Nielsen, Jakob (2000), S. 382, vgl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 49ff.
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wie zum Beispiel den Aufgabenanforderungen und den Zielen der Organisation ab.” Nach-
folgend werden aus der Konsumentenverhaltensforschung bekannte Einflussfaktoren”™ be-

schrieben, die auch die Web-Usability-Bewertung der Nutzer beeinflussen kénnen.

3.2.2. Personenbezogene Einflussfaktoren

Zu den personenbezogenen Faktoren gehdren zum Bespiel Angaben zum Alter, Geschlecht,
Staatsangehdorigkeit, Bildung, Beruf, Einkommen, Web-Nutzung und Web-Erfahrung der
Nutzer sowie Informationen zu ihrem kulturellen Hintergrund und ihrem Gesundheitszustand.
Diese Faktoren geben Auskunft tber die Lebenssituation und andere individuelle Merkmale
der Kunden und préagen zum einen die Nutzung und das Verhalten der Nutzer im Web sowie
ihre Anforderungen und Erwartungen an die Web-Usability und konnen so Einfluss auf die
Bewertung austiben. Deshalb ist es wichtig, sie bei der Entwicklung einer Webprasenz zu be-

ricksichtigen.

.Der Erfahrungsstand spiegelt im Wesentlichen das mentale Modell von Benutzern wider'®

und spielt deshalb eine besondere Rolle fiir die Web-Usability-Bewertung.”” Unerfahrene
Nutzer kénnen andere Anforderungen als erfahrene Nutzer an eine Website stellen. Sie beno-
tigen eine uberschaubare Anzahl von Funktionen und eine einfache Navigation, um sich zu-
rechtzufinden. Die Usability-Prinzipien Lernférderlichkeit, Selbstbeschreibungsfahigkeit und
Fehlertoleranz konnen fiir unerfahrene Nutzer eine wichtige Rolle spielen.”® Erfahrene Nutzer
hingegen sind gelibt im Umgang mit Websites und konnen daher besonderen Wert auf die In-
dividualisierbarkeit und die Steuerbarkeit legen, sodass sie selbst gréReren Einfluss auf die

Ablaufe nehmen kaénnen.”

3.2.3. Unternehmensbezogene Einflussfaktoren

Wie die Nutzer die Web-Usability bewerten hangt auch von der Usability der bestehenden
Alternativen ab, die zur Aufgabenerledigung genutzt werden kénnen. Einerseits konnen die
Nutzer die Usability einer Website mit der Usability einer vergleichbaren Website eines Mit-
bewerbers messen, sodass ein Vergleich innerhalb des gleichen Mediums stattfindet. Anderer-
seits haben sie die Mdglichkeit, die Usability der Website mit der Benutzerfreundlichkeit al-
ternativer Angebote auRerhalb des Mediums Web zu vergleichen. Als Alternativen innerhalb

des Unternehmens kommen zum Beispiel die telefonische Auskunft oder Bestellung sowie

™Vgl. DIN EN ISO 9241-10 (1996), S. 3.

® Ein Uberblick findet sich bei Fritz, Wolfgang (2004), S. 121ff.

"8 Herczeg, Michael (2005), S. 67.

"Vgl. Theuner, Gabriele (2000), S. 70.

" \/gl. Herczeg, Michael (2005), S. 68f., vgl. Triebe, Johannes, Wittstock, Marion (1996), S. 39.
™ Vgl. Herczeg, Michael (2005), S. 70, vgl. Triebe, Johannes, Wittstock, Marion (1996), S. 40.
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der Besuch der Geschéftsstelle in Frage. AuBerdem kann der Vergleich auch mit den entspre-
chenden Alternativen der Mitbewerber stattfinden.®

Einen weiteren unternehmensbezogenen Faktor bilden die Erwartungen der Nutzer, die sie
aufgrund des Image bzw. der Bekanntheit des Unternehmens an dessen Webauftritt besitzen.
An renommierte Unternehmen, Marken oder Produkte kénnen auch entsprechende Anforde-
rungen beziiglich ihrer Website gestellt werden. Eine benutzerfreundliche Webprasenz kann
dazu beitragen, die Erwartungen der Nutzer hinsichtlich der Qualitat und Kundenorientierung
der Webprasenz zu erfillen und so das Image des Unternehmens, der Marke oder des Produk-

tes starken.®!

3.2.4. Situationsbezogene Einflussfaktoren

Einfluss auf die Web-Usability-Bewertung haben ebenfalls die zur Verfligung stehende Zeit
fiir die Aufgabenerledigung und die Prioritat der Aufgabe, die sich aus der jeweiligen Aufga-
be und der Situation, in der sich die Nutzer bei der Aufgabenerledigung befinden, ergeben.
Die Zeit, die ein Nutzer firr die Aufgabenerledigung zur Verfugung hat und die Dringlichkeit
der Aufgabe, kdnnen eine groRRe Rolle bei seiner Web-Usability-Bewertung spielen. Soll bzw.
muss die Aufgabenerledigung schnell, unter Zeitdruck erfolgen, weil beispielsweise eine Frist
eingehalten werden muss, ist es besonders wichtig, dass sich die Nutzer schnell auf der Site

zurechtfinden und fehlerhafte Eingaben aufgrund der Eile leicht zu beheben sind.®?

Auch die Prioritat bzw. die Wichtigkeit, die der Nutzer der zu erledigenden Aufgabe beimisst,
kann seine Anforderungen an die Web-Usability beeinflussen. Die Prioritdt kann sich zum
Beispiel aus der Starke des Problemdrucks, welcher der Aufgabe zugrunde liegt ergeben®
oder, wenn es sich bei der Aufgabe um einen Kauf handelt, aus dem Verhéltnis von Preis und

zur Verfiigung stehendem Einkommen®,

3.2.5. Zusammenfassung

Je heterogener die Nutzer einer Website und je vielféltiger die mit der Website zu erledigen-
den Aufgaben sind, umso anspruchsvoller wird ihre benutzerfreundliche Gestaltung, da viele
unterschiedliche personen-, unternehmens-, situations- und aufgabenbezogene Aspekte be-

riicksichtigt werden miissen. Es zeigt sich an der Vielzahl der Faktoren®™, wie wichtig es fiir

8 v/gl. Spohrer, Michael, Blackert, Sandra (2001), S. 82, vgl. Knapp, Frank (2004), S. 352, vgl. Bauer, Hans, Fischer, Marc, Sauer, Nicola
(2000), S. 1134f.

8 \/gl. Bongartz, Michael (2002), S. 7, vgl. Manhartsberger, Martina, Musil, Sabine (2001), S. 55f.

8 \/gl. Dach, Christian (2002), S. 156ff.

8 \gl. VoB, Reiner, Brandt, Martina, VoRB, Brunhilde (2003), S. 69f.

8 v/gl. Berndt, Ralph (1996), S. 78.

% Neben den hier angesprochenen Einflussfaktoren, sind noch weitere Faktoren, wie zum Beispiel die Einstellung und Motivation von Nut-
zern gegenuber der Technik denkbar, welche die Web-Usability-Bewertung beeinflussen kénnen, sodass die aufgefilhrten Faktoren keinen
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Unternehmen ist, sich tber die Benutzer, die mit der Website angesprochen werden sollen,
und uber ihre Eigenschaften und Anforderungen im Klaren zu sein. Durch das Bilden von Be-
nutzergruppen aus Nutzern mit sich entsprechenden Merkmalen und das Heranziehen von
Nutzertypologien kénnen die Anforderungen gebiindelt und priorisiert werden.®® Sollen meh-
rere Zielgruppen angesprochen werden, kann es sinnvoll sein, fir jede einen eigenen Bereich
mit anderen Informationen und Funktionen einzurichten, den die Nutzer durch die Wahl der
entsprechenden Rolle, zum Beispiel Neukunde oder Stammkunde, Bewerber oder Presse er-

reichen konnen.?’

UNTERNEHMEN NUTZER
- Websi
(Kundenzufrieden- ) L ebsite
heit/-bindun D —
. V. g Web-Usabilit Person
\Convenience, Vertrauen ) —» Erfahrung, Alter,
Einkommen, Bildung, ...
Grundsétze der
2 - N . _ >
o Image ~ _ Dialoggestaltung: =
§ Qualitat < > At o %"
ufgabenangemessenheit e A
c L y, A
) Steuerbarkeit ~ Unternehmen =
_g Selbstbeschreibungs- Alternativen, Image =
g - N fahigkeit \ J é‘h
S | Absatz/Umsatz || | Fenhlertoleranz =
= Involvement, Flow < > Ind|V|d9aI|5|(e_rbarI<_elt %
5 L ) Lernforderlichkeit 4 N @
Erwartungskonformitat Situation
— Prioritat, Zeitdruck
e N L )
Kosten P N
\_ y,

Abbildung 2: Perspektiven der Web-Usability-Bewertung®

Anspruch auf Vollstandigkeit erheben. Vgl. Modahl, Mary (2000), S. 35f., vgl. Riemer, Kai, Miller-Lankenau, Claas, Klein, Stefan (2006),
S. 263.

& \/gl. Herczeg, Michael (2005), S. 65ff., vgl. Heinrich, Lutz (2001), S. 194f.

8 vgl. Ring, Stefan, Winand, Udo (2000), S. 73f.

% Eigene Darstellung.
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4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Nachfolgend soll ein Uberblick iiber die Bedeutung der Web-Usability gegeben werden, in-
dem ausgewahlte Ergebnisse einer eigens flr diese Fragestellungen durchgefiihrten empiri-

schen Untersuchung® vorgestellt werden.

4.1. Nutzer und Webnutzung

Durch Frage 11 des Fragebogens wurden die personlichen, demografischen Daten der Nutzer
erhoben. Es wurden 257 Personen befragt, davon 116 Méanner und 141 Frauen, die auch die
Grundgesamtheit der Untersuchung darstellen. Die Befragten sind zwischen 14 und 61 Jahren
alt, wobei das Durchschnittsalter bei 24 Jahren liegt. Nach ihrer Weberfahrung gefragt, gaben

die Befragten im Durchschnitt die Antwort ,,viel*.

Die Fragen 1 bis 5 zur WWW-Nutzung ergaben folgende Ergebnisse: 98% der Befragten nut-
zen das Web ,taglich“ bzw. ,,mindestens einmal pro Woche* sowohl fiir ,,private Zwecke* als
auch fur ,,berufliche Zwecke®. Dabei ist ,,zu Hause* mit 235 Nennungen (55,82%) der am
haufigsten genannte Nutzungsort, gefolgt von der Nutzung ,,in der Schule, in der Universitat
oder am Ausbildungsplatz mit 108 Nennungen (25,65%) und dem ,,Arbeitsplatz® mit 54
Nennungen (12,83%). Die Nutzungsdauer lag im Durchschnitt zwischen ,,mehr als einer und

bis zu zwanzig Stunden pro Woche*.

Das Internet bzw. das WWW werden fur verschiedene Aufgaben genutzt, die in Abbildung 6
mit ihren Haufigkeiten dargestellt werden. Dabei konnten die Befragten bei Frage 5 mehrere
der zwoIf*° vorgegebenen Aufgabenkategorien auswahlen, wahrend sie bei Frage 6 nur eine

Aufgabe angeben sollten, fir die sie das Web hauptséchlich nutzen.

® Die vorliegende Untersuchung, eine schriftliche Befragung, wurde auf Basis einer Teilerhebung durchgefiihrt. Die Stichprobe stellt gleich-
zeitig die Grundgesamtheit dieser Untersuchung dar, sodass sie keinen Anspruch auf Reprasentativitat fir alle Webnutzer erhebt und keine
Aussagen Uber die, fur diese Untersuchung definierte Grundgesamtheit hinaus getroffen werden kdnnen. Die schriftliche Befragung erfolg-
te mittels eines speziell fiir diese Untersuchung erstellten Fragebogens, wobei zum Teil auf bereits bestehende Fragebdgen (siehe Fragebo-
gen im Anhang S. 22) zurlickgegriffen wurde. Die Befragung fand in einem Zeitraum von neun Wochen statt, in denen 398 Fragebdgen
verteilt bzw. per E-mail versandt wurden. Insgesamt wurden 258 Fragebdgen ausgewertet. Bei der Auswertung ist aufgefallen, dass die
Fragebdgen nicht immer vollstandig ausgefiillt wurden. Dadurch traten bei der Auswertung ,,missing values* auf, sodass sich die Grundge-
samtheit bei den Auswertungen der verschiedenen Fragen und auch bei den verschiedenen Aspekten innerhalb einer Frage unterscheiden
kann.

% Da bei den Fragen 5 und 6 nach den Aufgaben, fir die das Web genutzt wird, viele Personen die Tétigkeiten e-mailen und chatten sowie
Arbeits- oder Aushildungsplatzsuche angegeben haben, wurden, zu den zwdlf in Frage 5 bereits genannten Aufgabenkategorien, zwei wei-
ter Kategorien, Kommunikation und Stellensuche, hinzugefiigt und die Antworten entsprechend zugeordnet.
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Stellensuche § 3

Kommunikation

Unterhaltung

Nutzung von Finanzdienstleistungen
Informationssuche

Herunterladen von Software

Verkaufen von Waren oder Dienstleistungen

Kaufen von Waren oder Dienstleistungen

Nutzung von Reisedienstleistungen
Herunterladen von Formularen

Herunterladen von Spielen oder Musik

Aufgaben

Andere

Bildung

Surfen
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Haufigkeiten

B Frage 5 B Frage 6

Abbildung 3: Aufgaben im Web®*

4.2. Web-Usability-Bewertung

Die Bewertung der Web-Usability sollte, fir die bei Frage 6 genannte Aufgabe, durchgefiihrt

werden. Die hier genannten Aufgaben® sind in der obigen Abbildung rot dargestellt.

Auf die Frage, ob bei der Erledigung der in Frage 6 genannten Aufgabe Probleme aufgetreten

sind, antworteten 88 Personen (35,63%) mit ,,nein“, wahrend 159 (64,37%) angaben, dass ei-

nes oder mehrere der genannten Probleme aufgetreten sind. Die folgende Abbildung zeigt die

im Fragebogen genannten Problemkategorien Liefer-, Sicherheits- und Usability-Probleme

sowie ,,Andere“®® Probleme.**

% Eigene Darstellung.

2 Als , Andere* Aufgaben wurden in den Fragebdgen das Hochladen eines Online-Veranstaltungskalenders, Eintragungen in eine Website

und die Nutzung fiir Projekte genannt.

% Als ,, Andere“ Probleme wurden zum Beispiel falsche, tiberfliissige Informationen oder nicht verfiighare Seiten genannt.
° Bei der Aufgabe ,,Verkaufen/anbieten von Waren oder Dienstleistungen wurden keine Probleme genannt.
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Probleme bei der Aufgabenerledigung

Stellensuche

Kommunikation
Andere

Bildung

Unterhaltung

Nutzung von Finanzdienstleistungen

Informationssuche

Herunterladen von Software

Kaufen/bestellen von Waren oder Dienstleistungen
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Nutzung von Reisedienstleistungen

Herunterladen von Formularen ‘ ‘

Herunterladen von Spielen oder Musik

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Prozent

M Lieferprobleme M Sicherheitsprobleme O Usability-Probleme B Andere

Abbildung 4: Probleme bei der Aufgabenerledigung®
Die Abbildung macht deutlich, dass noch Handlungsbedarf bei der Umsetzung und der Ges-
taltung von benutzerfreundlichen Websites zu bestehen scheint. Die vier am héaufigsten ge-
nannten Usability-Probleme sind lange Ladezeiten (99 Nennungen bzw. 36,94%), fehlende
Orientierung durch uneinheitliche Gestaltung, zum Beispiel von Symbolen (43 Nennungen
bzw. 16,04%), Fehlen einer Hilfe- oder Suchfunktion (33 Nennungen bzw. 12,31%) und kei-
ne bzw. unverstandliche Fehlermeldungen bei Eingaben (27 Nennungen bzw. 10,07%), wel-

che die Nutzer bei ihrer Aufgabenerledigung storen.

Fur Unternehmen sollte die Behebung der Usability-Probleme ein wichtiges Anliegen sein, da
58% der Befragten die Web-Usability als ,,sehr wichtig* fur ihre Aufgabenerledigung im Web
bezeichnen, 39% bezeichnen sie als ,,wichtig®, 2% als ,,weniger wichtig” und nur 1% als
~unwichtig“. Die Abbildung 8 zeigt die Mittelwerte®® der Bewertung der Web-Usability und

der sieben Prinzipien insgesamt und fiir die finf am haufigsten bewerteten Aufgaben.

% Eigene Darstellung.
% Die Mittelwerte berechnen sich aus den Werten 1 bis 4, wobei 1 fiir ,,sehr wichtig“ und 4 fiir ,,unwichtig“ steht, sodass gilt, je niedriger der
Mittelwert, umso wichtiger wird die Web-Usability und die Usability-Prinzipien bewertet.
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Mittelwertvergleich Web-Usability-Bewertung Frage 8a)
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Abbildung 5: Mittelwertvergleich Web-Usability-Bewertung®’

Die Abbildung zeigt, dass sich die Mittelwerte der Bewertungen fiir die Web-Usability im
Allgemeinen und flr die einzelnen Prinzipien, insgesamt und flr die einzelnen Aufgaben, im
Bereich der Werte ,,sehr wichtig” und ,,wichtig” bewegen. Auch bei den anderen Aufgaben
zeichnet sich ein dhnliches Bild ab, sodass die Rolle der Web-Usability fiir den Nutzer bei
seiner Aufgabenerledigung nicht unterschatzt werden darf und die Einstufung der Web-
Usability als einer der Erfolgsfaktoren einer Website bestatigt wird. Besonders fir die Aufga-
ben ,,Kaufen bzw. bestellen von Waren oder Dienstleistungen* (1,33) und ,,Informationssu-
che* (1,38), die fiur Unternehmen von groRer Bedeutung sind, wird die Web-Usability als
»Sehr wichtig” eingeschatzt. Das Ranking der sieben Usability-Prinzipien, in der ndchsten
Abbildung durch einen Mittelwertvergleich®® dargestellt, verdeutlicht, welche Prinzipien bei
welcher Aufgabe fir den Nutzer besonders wichtig sind.

" Eigene Darstellung.
% Die Mittelwerte berechnen sich aus den Werten 1 bis 7, wobei 1 fiir ,,unverzichtbar“ und 7 fiir ,,verzichtbar“ steht, sodass gilt, je niedriger
der Mittelwert, umso unverzichtbarer werden die Usability-Prinzipien bewertet.
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Mittelwertvergleich Ranking der Usability-Prinzipien Frage 8b)
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Abbildung 6: Mittelwertvergleich Ranking der Usability-Prinzipien®®
An erster Stelle steht bei dem Ranking Uber alle Aufgaben hinweg die Aufgabenangemessen-
heit (2,1), gefolgt von der Selbstbeschreibungsfahigkeit (3,67) und der Fehlertoleranz (3,75).
Das Mittelfeld bilden die Steuerbarkeit (4,09), die Lernforderlichkeit (4,43) sowie die Erwar-
tungskonformitét (4,79) und am Ende folgt die Individualisierbarkeit (5,17).

Die Analyse der Daten zur Web-Usability-Bewertung hat gezeigt, dass sie fur den Nutzer bei
allen genannten Aufgaben eine groRe Rolle spielt. Es wurde deutlich, dass bei unterschiedli-
chen Aufgaben unterschiedliche Usability-Prinzipien im Vordergrund stehen. Die Beriicksich-
tigung der Nutzer sowie des Aufgaben- und Nutzungskontextes bei der Bewertung, Ermitt-

lung und Gestaltung einer gebrauchstauglichen Webprésenz sind deshalb unabdinglich.

4.3. Wirkung der Web-Usability

Durch die Frage 10 im Fragebogen wurden Daten zur Wirkung der Web-Usability, unabhan-
gig von den zuvor genannten Aufgaben, erhoben. Die folgende Abbildung zeigt die Einschat-
zung der Wichtigkeit der Web-Usability bezlglich der Zufriedenheit, der Loyalitat, der Ein-
stellung und dem Vertrauen gegeniiber dem Unternehmen.

% Eigene Darstellung.
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Wirkung auf das Unternehmen

1,59 5,98 3,59 5,16

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Zufriedenheit Loyalitat/Bindung Einstellung Vertrauen

\ E sehr wichtig E wichtig Oweniger wichtig Eunwichtig \

Abbildung 7: Wirkung der Web-Usability auf das Unternehmen'®
Es zeigt sich, dass besonders die Zufriedenheit und das Vertrauen zum Unternehmen durch
die Web-Usability gestarkt werden konnen, sodass sie zur Erreichung der genannten Unter-

nehmensziele beitragen kann.

Abbildung 8 zeigt die Wichtigkeit der Web-Usability fiir die Nutzung einer Website zur Auf-
gabenerledigung und unterstreicht ihren Status, zu den Erfolgsfaktoren einer Webprésenz zu
gehdren. Ihr Potenzial zu der Erreichung der monetdren als auch nicht-monetaren Unterneh-

mensziele beizutragen wird deutlich.

1% Ejgene Darstellung.
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Wirkung auf die Nutzung der Website
100% 1,20 6,77 5,91
90% - 12,00
80% 18,73 20,87
70% -
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Nutzung zur Einkaufe und Spald bei der Zufriedenheit bei der
Aufgabenerledigung Bestellungen Nutzung Nutzung
E sehr wichtig E wichtig Oweniger wichtig E unwichtig

Abbildung 8: Wirkung der Web-Usability auf die Nutzung der Website'®*

Neben den hier genannten Wirkungen wurde die Web-Usability als ,,sehr wichtig* fir ein ein-
faches Zurechtfinden auf der Seite, den Informationsfluss, die Barrierefreiheit und die Trans-

parenz, sowie als ,,wichtig* fir die Struktur und Anmutung der Website eingeschétzt.

Aus den vorgestellten Ergebnissen geht hervor, dass die Nutzer Wert auf eine gebrauchstaug-
lich gestaltete Webprasenz legen und sie dazu fihren kann, dass sowohl ihre Zufriedenheit
mit dem Unternehmen als auch mit der Website steigt, sie die Website zur Aufgabenerledi-
gung nutzen und sie wichtig fir ihre Einkdufe und Bestellungen ist, sodass den Kosten fir die
gebrauchstaugliche Gestaltung der Webprasenz durchaus ein Nutzen gegenubersteht und sich

die Investition lohnen kann.

1% Eigene Darstellung.



Fazit 21

5 Fazit
Ausgehend von der Fragestellung, welche Rolle die Web-Usability fur die Nutzer im Allge-

meinen und fir bestimmte Aufgaben im Speziellen spielt, wie wichtig die Nutzer sie fur ihre
Web-Nutzung einschétzen, welche Faktoren ihre Bewertung beeinflussen und welche Wir-
kung sie im Hinblick auf die Erreichung der Unternehmensziele besitzt, hat sich gezeigt, dass
die Web-Usability sowohl fir die Nutzer als auch flr die Unternehmen eine wichtige Rolle
bei der Erreichung ihrer Ziele einnehmen kann. Beide Seiten kdnnen von einer gebrauchs-
tauglichen Webprasenz profitieren. Durch die benutzerorientierte Gestaltung und die Integra-
tion der Nutzer bei der Website-Entwicklung, kann eine Win-win-Situation entstehen, in der
einerseits die Unternehmen durch eine vermehrte Nutzung der Website und eine positive
Wirkung auf die Einschatzung ihres Unternehmens und andererseits die Nutzer durch eine
unkomplizierte Nutzung einer, auf ihre Erwartungen und Anforderungen abgestimmten Web-

site gewinnen.*?

Ausgehend von der Annahme, dass verschiedene personen-, unternehmens- und situationsbe-
zogene Faktoren Einfluss auf die Web-Usability-Bewertung der Nutzer und ihre Wirkung
nehmen kdnnen, ist die optimale Anpassung der Website an die Usability-Anforderungen der
Nutzer von besonderer Bedeutung. Wéhrend die genannten Einflussfaktoren wie Alter, Erfah-
rung und Zeitdruck von Unternehmen gar nicht oder nur mit groBem Aufwand verandert oder
beeinflusst werden kdnnen, kann die Usability durch die Anwendung entsprechender Evalua-
tions- und Gestaltungsmethoden angepasst und veréndert werden. Sie kann deshalb als nitzli-
ches und erfolgsversprechendes Mittel fir die Erreichung der Unternehmensziele angesehen

werden. %

Die Ergebnisse der Befragung geben eine erste grobe Orientierung fir die Gestaltung von
gebrauchstauglichen Webprasenzen. Sie kdnnen als Ausgangspunkt dienen, in weiteren Un-
tersuchungen genauere Ergebnisse fur die Usability-BedUrfnisse heterogener Nutzergruppen

Zu generieren.

102 \/gl. Grunwald, Armin (2003), S. 117.
103 \/gl. Bittner, Oliver, Schulz, Sebastian, Silberer, Giinter (2006), S. 359.
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ANHANG

Fragebogen zum Thema Usability (Benutzerfreundlichkeit) im World Wide Web
Usability steht fir die Benutzerfreundlichkeit bzw. Gebrauchstauglichkeit von Produkten, wie
zum Beispiel Websites. Im Rahmen dieser Befragung fur meine Diplomarbeit am Lehrstuhl
fiir Wirtschaftsinformatik der wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat der Universitat Tbingen
soll untersucht werden, wie wichtig Ihnen als Web-Nutzer die Usability von Websites ist,
welche Faktoren lhre Bewertung beeinflussen und was benutzerfreundliche Websites bei Ih-
nen bewirken.

Fur Informationen stehe ich Ihnen unter Sandra Seiz: sandra.seiz@student.uni-tuebingen.de
gerne zur Verfligung.

Bitte nehmen Sie sich fiir die Beantwortung 5 bis 10 Minuten Zeit, denn...

...mit Ihrer Hilfe sollen Antworten auf die Fragen gefunden werden!

mindestens gar nicht
taglich einmal — Fragell
pro Monat
rem
in der Schule, Andere
Universitat,
Hause Ausblldungsplatz

1 Stunde oder mehr als 5 Stunden bis
weniger zu 20 Stunden

Herunterladen von Spielen oder Musik [] Herunterladen von Software []
Nutzung von Reisedienstleistungen [] Nutzuni von Fmanzdlenstlelstunien
Kaufen/bestellen von Waren oder Dienstleistun- Blldung, z.B. Weiterbildung




Anhang 23

Nein []

Lieferprobleme, zum Beispiel Usability-Probleme, zum Beispiel

Keine Beschreibungen von
Bildern/Grafiken verfugbar

[]

[l

L&ngere Lieferzeit als angegeben

Probleme bei Riicksendung oder []
Reklamation

[l

Ungenaue Linkbeschreibungen

Keine/unverstandliche
Fehlermeldungen bei Eingaben

[]
[]

Unerwiinschte E-Mails (Spam)

[l

Auftreten eines Virus ] Fehlen einer Sitemap zur Orientierung

sehr . .. weniger un-
wichtig "9 wichtig  wich-ti

Prinzipien

Selbstbeschreibungsfahigkeit: Wenn Intuition ausreicht
Ist verstandlich und gibt Ihnen genligend Erlauterungen

Erwartungskonformitat: Wenn es zur Gewohnheit wird
Kommt lhren Erwartungen und Gewohnheiten entgegen

Individualisierbarkeit: Wenn jeder arbeitet wie es ihm be-
liebt
An lhre individuellen Bedurfnisse und Anforderungen
anpassbar
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sehr  wichtig weniger un-
wichti wichti wichti

Sietaben rurvenig zet i e et her At ) [ O O

Die Aufgabe hat eine hohe Prioritét fir Sie ] ] [] ]

sehr  wichtig  weniger un-
wichti wichti wichti

lhre Loyalitat/Bindung an das Unternehmen

[]
[]
[]

[]
LIEICd
[]
[]

lhr Vertrauen in das Unternehmen

[]
[]
[]
[]

Ihre Einkdufe und Bestellungen auf der Website

Ihre Zufriedenheit bei der Nutzung der Website

[]
[]
[]
[]

Alter: Geschlecht (m/w): Schulabschluss:

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen:

Erfahrung mit dem WWW:

Fur alle, die bei Frage 1 mit ,,gar nicht* geantwortet haben: Welche Griinde gibt es daftir?

Die Prinzipien, die zur Bewertung herangezogen werden, stammen aus der DIN EN 1SO Norm 9241 Teil 10. Der Fragebo-
gen wurde in Anlehnung an den Fragebogen ,,ISONORM 9241/10* von J. Priimper und M. Anft, den Vortrag ,,Usability
Engineering* von P. Hunkirchen sowie an den Personenfragebogen zur Nutzung von 1&K-Technologien des statistischen
Bundesamtes erstellt.

Alle Ergebnisse werden anonym ausgewertet.

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit!
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