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Kurzfassung

Die vorliegende Masterarbeit ermittelt die Grundlagen der Formulargestaltung in
Hinblick auf Web-Usability. Sie gibt einen Uberblick iiber Methoden zur Evaluie-
rung und Erstellung von benutzerfreundlichen Formularen und zeigt eine Trend-
richtung fiir Web-Formulare auf. Dazu wurden im Folgenden die Anmeldeformulare
im E-Commerce untersucht, insbesondere ein Standard-Shop von Shopware AG.
Mithilfe von einer heuristischen Evaluation und einer Flow-Analyse konnte bestatigt
werden, dass das bestehende Shopware-Formular weder barrierefrei noch benutzer-
freundlich gestaltet ist. Im Laufe des A/B-Tests und der User-Befragung wurden zwei
Optimierungsansatze fiir das Formular gegeniibergestellt — zum einen One Thing Per
Page, zum anderen Single Page Application. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass
der Ansatz OTPP die Usability von langeren Web-Formularen deutlich verbessern

kann, aber zugleich die durchschnittliche Sitzungsdauer verlangert.

Schlagworter: Formulargestaltung, Anmeldeformular, Anmeldeprozess,

Web Usability, Shopsystem, Shopware

Abstract

The following master’s thesis is presenting the basics of form design in reference to
web usability. It outlines the methods of evaluating and creating effective forms and
shows trends in web form design. For this purpose, it examines registration forms in
e-commerce, particularly a standard shop from Shopware AG. The initial hypothesis
that its current registration form is neither accessible nor user-friendly has been con-
firmed through a heuristic evaluation and a flow analysis. In the next step two ap-
proaches for web forms have been tested — One Thing Per Page on the one hand and
Single Page Application on the other. The results suggest that the approach OTPP
can significantly improve the usability of longer web forms, however it also makes

the average session duration longer.

Keywords: web form design, registration form, registration process,

web usability, shop system, Shopware
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Einleitung

Kaum ein anderes Medium kostet seine Benutzer, Leser und Entwerfer so viel Nerven und
Zeit wie Formulare." Trotzdem werden in Amtern und Unternehmen tiglich Tausende
Formulare erstellt, abgeschickt oder bearbeitet.” Im World Wide Web ist diese Zahl
noch grofer. Hier werden die Formulare zum Herzstiick jeder Webseite (besonders
im E-Commerce) und zu der Stiitzte von sozialen Interaktionen. Bedauerlicherweise
begegnet man online immer wieder Formulare, die zur Verwirrung und Verargerung
der User’ fithren. Fiir Online-Businesses kann dies besonders ungiinstige Folgen ha-
ben, da die Formulare unmittelbar zu einer Conversion* fithren und fiir die Kunden-
bindung entscheidend sind. Deswegen lohnt sich es, in jedem Fall sich um eine gute

Formulargestaltung zu kiimmern.

Was aber bedeutet es ein gutes Web-Formular zu gestalten? Das Hauptziel dieser
Arbeit ist es darzulegen, was ein Formular leisten muss, um in einer schnelllebigen
Online-Welt erfolgreich zu sein. Dafiir werden in der vorliegender Arbeit Design-
Ansitze, Schlagworter und Musterlosungen sowie Methoden des Usability-Testings

und die Trendrichtungen in der Webgestaltung dargestellt.

Dariiber hinaus wird im praktischen Teil dieser Arbeit eine Usability-Studie zum
Anmeldeformular des grofiten deutschen Webshop-Anbieters Shopware AG durch-
gefiihrt. In Hinblick auf die wachsende Smartphone-Nutzung wird hier der Schwer-

punkt auf die mobile Darstellung von Anmeldeformularen gelegt.

Die vorliegende Abschlussarbeit gliedert sich in einem theoretischen (Kapitel 1-4)
und einem praktischen Teil (Kapitel 5). Im ersten Kapitel wird die grundlegende
Terminologie der Arbeit erklart. Das zweite Kapitel beschiftigt sich tiefer mit dem
Begriff Formular und seinen Gestaltungsebenen. Danach wird in Kapitel 3 der Auf-
bau der heutigen Web-Formulare genauer erldutert, d.h. ihre grundlegenden Ele-
mente und die Darstellung fiir aktuelle Browser-Standards.” Das vierte Kapitel geht
niher auf die steigende Bedeutung der Usability fiir die Formulargestaltung ein und
gibt ein Ausblick in die Testing-Methoden sowie in benutzerfreundliche Formularal-

ternativen.

' Schwesinger (2007), S. 30
*Vgl. Ebd.

’ Wird in Folge dieser Abschlussarbeit von Usern gesprochen, werden damit die Benutzer und Benut-
zerinnen von interaktiven Produkten gemeint

* Conversion (dt. Umwandlung) — im Online Marketing misst die Conversion Rate das Werbeerfolg bzw.
der Effizienz einer Webseite (vgl. Travis 2003, S. 59).

> Stand: Friihjahr 2018
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Aufbauend auf das theoretische Wissen aus den Kapiteln 1-4 wird im Kapitel 5 eine
Studie zur Formularoptimierung dokumentiert, die unter der Praxisbetreuung der

“¢ durchgefithrt wurde. Seit Langem

Berliner Shopware-Partneragentur ,Neofonie
vermutet die Agentur, dass die von dem Software-Hersteller zur Verfiigung gestellten
Standard-Formulare weder den Bediirfnissen der User noch den aktuellsten Web-
Standards entsprechen. Um dies zu Uberpriifen werden in der Studie folgende For-
schungsmethoden eingesetzt: Eine heuristische Evaluation, eine Trend- und eine
Wettbewerbsanalyse, sowie ein A/B-Test mit abschliefender User-Befragung. Das
Ergebnis wird dabei ein optimiertes Shopware-Anmeldeformular sein, das durch
Partneragenturen fiir eine Mehrzahl der Kunden als ein Mustermodul weiterver-
wendet werden kann. Dieser Optimierungsvorschlag bietet nicht nur einen Mehr-
wert fiir die Partneragentur, sondern verbessert letztendlich auch die Kauferlebnisse

von Endusern.

® https://www.neofonie.de/ [Zugriff am 29.07.2018]
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1 Klarung der Grundbegriffe der Arbeit

In diesem Kapitel wird die grundlegende Terminologie erklart, die im spéteren Ver-

lauf der vorliegenden Arbeit des Ofteren erscheint und weiter ausgefiihrt wird.

1.1 Zum Begriff Formular

Im Folgenden wird der Begriff Formular ndhergebracht sowie die Informationen zu

den Formularmedien und —-typen gegeben.

1.1.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Der Ursprung des Wortes Formular (aus lateinisch formularius) liegt im lateinischen
formula (dt. Formel). Das Formelprinzip spiegelt sich sogar teilweise in der Funktion
des Formulars wieder, weil es dhnlich wie eine Formel Konstanten (vorgedruckte

Informationen) und Variablen (einzutragenden Informationen) beinhaltet.’

Formular ist ein [amtlicher] Vordruck zur Beantwortung bestimmter Fragen oder fiir be-
stimmte Angaben.” Formulare ermoglichen also einen stummen Dialog zwischen den
Formular-Herausgeber und den Ausfiillenden. Sie werden zu grafischen und verba-
len Geriisten (bzw. Kommunikation-Schnittstellen), die eine Basis fiir Interaktionen

und Mitteilungen’ zwischen den beiden Parteien bilden (siehe Abbildung 1).

FORMULAR-HERAUSGEBER FORMULAR-AUSFULLENDE
Offentliche Verwaltungen FORMULAR Biirger
Institutionen = Mitarbeiter
Kérperschaften D = ;% —— Leser
Unternehmen Erfassung der Daten Geschaftspartner
Selbststandige Kunden

10

Abbildung 1: Formular als Kommunikations-Schnittstelle.

"Vgl. Schwesinger (2007), S. 34
® DUDEN.de: https://www.duden.de/rechtschreibung/Formular [Zugriff am 28.04.2018]

’ Vgl. Schwesinger (2007), S. 35
*® Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwesinger (2007), S. 37, modifiziert
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1.1.2 Formularmedien

Man unterscheidet hauptsiachlich zwischen zwei Formularmedien: Traditionelle Pa-
pierformulare und digitale Formulare, die entweder als PDF oder als Web-

Applikationen vorkommen.

Papierformulare sind handschriftlich auszufiillen, deswegen sind sie breiter einsetz-
bar als ihre digitalen Verwandten. Ihr Nachteil besteht jedoch darin, dass das Uber-
mitteln des Papierformulars in der Regel mit grolerem Aufwand verbunden ist: Die
Papierformulare miissen zuerst digital aufgearbeitet werden, dann ausgedruckt und

eventuell per Post verschickt werden.

Digitale Formulare sind Benutzeroberflachen, die auf Internetseiten, Touch-Geriten
oder in Computerprogrammen erscheinen” und direkt online iibermittelt werden. Da
das Ausfiillen und die Weiterverarbeitung digital erfolgt, wird die Fehlerwahrschein-
lichkeit deutlich minimiert, was ein grofler Vorteil der digitalen Formulare gegen-

iiber den Papiervordrucken darstellt.

PDF-Formulare hingegen kombinieren die Vorteile von Web- und Papierformula-
ren.” Sie sind flexibel anzuwenden, da sie entweder in ausgedruckter oder digitaler

Form tibermittelt werden konnen.

1.1.3 Formulartypen

Im diesen Abschnitt werden die haufigsten Formulartypen erortert, mit denen man
im Alltag zu tun hat. Nach Schwesinger (2007) gibt es hautsachlich zwei Gruppen von

Formularen, die sich folgendermaflen unterscheiden:

e Mitteilungsformulare werden vom Herausgeber erstellt und ausgefiillt. Sie
sind Mitteilungen, die bestimmte Informationen iibermitteln und erwarten
keine Reaktion von der Empfianger-Seite. Typische Mitteilungsformulare
sind, u.a. Rechnungen, Protokolle, Urkunden, Ausweise, Wertpapiere und Be-
richte.

e Dialogformulare haben das Ziel bestimmte Informationen durch Interaktion
mit einem Formular-Ausfiillenden zu erheben. Zu Dialogformularen gehoren
u.a. Antragsformulare, Anmeldeformulare, Erklarungsformulare und Frage-

bogen.”

Das andere Unterscheidungskriterium der Formulartypen ist die Zielgruppe, an die
sich das Dokument richtet. Hierzu unterscheidet man interne und externe Formula-

re:

" Vgl. Schwesinger (2007), S. 40
" Vgl. Ebd.
Y Vgl. Ebd. S. 74
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¢ Interne Formulare organisieren interne Arbeitsabldufe und richten sich zum
Beispiel an Mitarbeiter. Ein Beispiel fiir ein internes Formular ist ein Abrech-
nungszettel fiir Arbeitszeiten oder eine Abwesenheitsmeldung.

e Externe Formulare ermdglichen dem Formular-Herausgeber die Daten ex-
tern zu erheben, z.B. von Kunden oder Geschiftspartnern. Zu externen For-

mularen zdhlen u.a. Fragebdgen, Vertragsformulare oder Quittungen. ™

1.2 Zum Begriff Usability

Dieser Abschnitt erkldrt die Hauptbegrifte aus der Welt der Usability: User Experi-
ence, Human-Computer Interaction und Barrierefreiheit sowie den fiir Webdesign

relevanten Prozess der nutzerzentrierten Gestaltung (engl. User Centered Design).

1.2.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Usability wird mit dem deutschen Wort Benutzerfreundlichkeit bzw. Gebrauchstaug-
lichkeit iibersetzt. Der Begriff wird auch als die Lehre der Einfachheit bezeichnet, da
Usability ein Qualitdtsmerkmal ist, wie simpel etwas zu benutzen ist.” Es geht genauer
gesagt darum, wie schnell Menschen die Benutzung eines Gegenstandes erlernen kénnen und

wie effizient sie wihrend seiner Benutzung sind.”

Effektivitat, Effizienz und Zufriedenstellung werden durch die Norm DIN EN ISO
9241-11 als Kernkriterien der Usability festgelegt. Das bedeutet, dass dem Nutzer er-
moglicht werden sollt, dass er eine Aufgabe moglichst schnell, exakt und ohne tiber-
fliissigen Aufwand erledigen kann.” Das Endergebnis davon sollte weiterhin eine
positive Nutzungserfahrung sein (engl. User Experience). UX bedeutet die Gesamter-
fahrung, die ein Nutzer wahrend der Interaktion mit dem Produkt macht und alle

Reaktionen bzw. Emotionen, die dabei ausgelost werden.

The world of usability is broad and focuses on the study of humans interacting with any pro-
duct.”® Spricht man von Usability, denkt man an Produkte, Gegenstinde oder Dienst-
leistungen aus jedem Lebensbereich. Die Bedeutung der Usability steigt stindig in
der heutigen Welt, besonders im technischen Bereich ist der Bedarf nach benutzer-

freundlichen, fehlertoleranten Produkten sehr grol3.

" Vgl. Schwesinger (2007), S. 74

B Vgl. Nielsen / Loranger (2016), S. 16
*° Ebd.

7Vgl. Mlicka (2016), S. 5

*® Lowdermilk (2013), S. 13
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Wir stehen an der Schwelle zu einem neuen Zeitalter, das erstmals seit der
Massenanfertigung wieder die Kunden in den Mittelpunkt stellt, ihre Bediirf-
nisse und Wiinsche nach einer barrierefreien Umwelt und intuitiv zu bedie-

nenden Gerdten.”

Human-Computer Interaction (HCI) ist ein Teil von Usability und bezieht sich spezi-
fisch auf Interaktion zwischen Menschen und Maschine. HCI spielt eine wichtige

Rolle bei der Entwicklung von Computersystemen, Programmen, Webseiten etc.

In Bezug auf Webdesign benutzt man den Begriff Web-Usability, der eine Reihe an
Usability-Prinzipien darstellt, die bei der Gestaltung fiir Web-User zu beachten sind.
Der Zusammenhang zwischen Usability, HCI, Web-Usability und UX ist auf der fol-
genden Abbildung zu sehen.

USABILITY
(HUMAN FACTORS)

v

HUMAN-COMPUTER
INTERACTION (HCI)

v

WEB-USABILITY

v

USER EXPERIENCE
(UX)

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Usability, HCI, Web-Usability und UX.”

1.2.2 Accessibility

Usability und Barrierefreiheit — das eine geht nicht ohne das andere.” Ein wichtiger Begriff
im Usability-Bereich ist die sogenannte Accessibility, die als Barrierefreiheit iiber-
setzt wird. Der Ansatz von Barrierefreiheit ist es, uneingeschrankte Nutzungsmog-

lichkeiten fiir Menschen in allen Situationen und allen Lebensbereichen zu gewéhr-

" Herwig (2008), S. 169
* Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lowdermilk (2013), S. 6, leicht modifiziert
*' Biihler (2005), S. 40
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leisten. Die Benutzung soll fiir jeden leicht und verstandlich sein, unabhdngig von der
Erfahrung, dem Wissen, den Sprachfihigkeiten oder der momentanen Konzentration des

Nutzers.”

In Bezug auf Web-Anwendungen wird die Accessibility durch diverse Richtlinien
definiert, u.a. BGG, BITV, WCAG. Die Wichtigste davon ist Web Content Accessibili-
ty Guideline, die Regeln, Empfehlungen und Erfolgskriterien fiir barrierefreies Web-
design festgelegt. Die fiir den deutschsprachigen Raum relevante Barrierefreie In-
formationstechnik-Verordnung (BITV) basiert zum gro8ten Teil auf WCAG-
Richtlinien”. Im Gegensatz zu WCAG bezieht sie sich jedoch nicht nur auf Web-
Anwendungen, sondern auch auf vergleichbare Medien: Computerprogramme, CD-
ROMs, DVDs, etc.* Mehr zum Thema Accessibility in Bezug auf Web-Formulare
siehe Kapitel 4.3, S. 40.

1.2.3 User Centered Design

Im Herzen der Usability liegt der Nutzer und seine Bediirfnisse. Um benutzerfreund-
liche Produkte oder Dienstleistungen zu liefern und positive UX zu gewahrleisten,
verfolgt man die Prinzipien einer nutzerzentrierten Gestaltung (engl. User Centered
Design). UCD ist eine Methodologie fiir Entwickler und Designer, die fiir interaktive
Produkte angewendet wird (z.B. in der Web- oder Softwaregestaltung).” Der typische
Ablauf eines nutzerorientierten Gestaltungsprozesses fangt mit der Entdeckungspha-
se an und wird mit konstanter Einbeziehung des User-Feedbacks durchgefiihrt. Die
Abbildung 3 (S. 18) zeigt, dass UCD ein iterativer Prozess ist, d.h. er besteht aus meh-

reren Phasen, die je nach Bedarfim Projekt wiederholt werden.

Der nutzerzentrierte Gestaltungsprozess besteht aus folgenden Phasen:

e Entdeckungsphase: Diese Phase fiangt mit einer umfangreichen Analyse an,
dazu gehort die Wettbewerbs-, Inhalts- und Anforderungsanalyse, sowie das
Definieren von Zielgruppen mittels Personae®, User Scenarios, Use Cases™
etc. Mehr zum Ablauf der Analyse im Prozess der Formulargestaltung, siehe

Kapitel 2.L.1,, S. 19.

* Herwig (2008), S. 170

?Vgl. Mlicka (2016) S. 9

4 Vgl. Jacobsen (2010), S. 239
» Vgl. Lowdermilk (2013), S. 6

* Persona — ein fiktives Nutzerprofil, das Charakteristika und Verhaltensweisen einer Zielgruppe
beschreibt (vgl. Koch 2013, S. 56)

T Use Case (dt. Anwendungsfall) — beschreibt Verhalten eines Systems (z.B. einer Software) unter
verschiedenen Bedingungen (vgl. Cockburn 2003, S. 15)
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¢ Konzeptionsphase: Aufgrund der Ergebnisse aus der Entdeckungsphase wird
nachfolgend ein Konzept ausgearbeitet. Das Konzept dokumentiert alle Pro-
duktablaufe (Process Flows) und beschreibt Funktionsweisen, Strukturen (Si-
te Maps) und Interaktionen.

e Testphase: In dieser Phase wird das Konzept iiberpriift. Anhand Wireframes
und vorher erstellter Dokumentation werden Prototypen entwickelt, die im
nachsten Schritt mit Usern getestet werden. Es gibt mehrere Methoden des
Usability-Testings, die ausfiihrlicher im Kapitel 4.1 (S. 34) dieser Arbeit eror-

tert werden.

Competitor

Approval

(2
@ Audience

Review Definition

User
Scenarios

Prototyping Csontent
urvey

COncgpﬁn% e

Process
Flows

Wire Frames Site Map

Abbildung 3: Phasen eines nutzerzentrierten Gestaltungsprozesses.™

*® Quelle: https://www.mockplus.com/blog/post/the-dos-and-donts-of-usercentered-design
[Zugriff am 29.04.2018]
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2  Grundlagen der Formulargestaltung

Die Formulargestaltung erfolgt grundsatzlich auf zwei Ebenen: Auf einer Mikro- und
Makroebene. Auf der Makro-Ebene finden Entscheidungen zur allgemeinen Anord-
nung und Struktur statt. Auf der Mikro-Ebene hingegen wird iiber spezifischen For-
mularelementen wie Fragetypen oder Eingabefeldern entschieden.” Dieses Kapitel
beschreibt die beiden Ebenen, die eine Handlungsempfehlung fiir die Gestaltung

erfolgreicher Formulare bilden.

2.1 Makro-Gestaltung

Die Makro-Gestaltung beinhaltet alle Aufgaben und Uberlegungen, die ein Designer
vornimmt, bevor er in die Details des Gestaltungsprozesses gehen kann. Das bedeu-
tet, dass die Makro-Ebene eines Formulars eine Basis fiir alle Mikro-Elemente dar-
stellt (Fragen, Kasten, Felder). Auf dieser Basis wird also iiber die allgemeine Form
eines Formulars entschieden. Dazu gehdren: Ausgangsanalyse, Gestaltungsraster

und Formularschema.

2.1.1 Ausgangsanalyse

Der Gestaltungsprozess auf der Makro-Ebene fiangt mit der Ausgangsanalyse an. Hier
miissen Anforderungen an das Formular beriicksichtigt werden: Seine Inhalte,
Kommunikationswege und Organisationsstrukturen. Schwesinger (2007) schligt fol-

genden Ablauf einer Analyse vor:

e Die vorhandenen Formulare sichten und ordnen: Wie werden sie produ-
ziert und verarbeitet?

e Dazugehorige Kommunikationsstrukturen analysieren: Welche Arbeitsab-
laufe stecken dahinter?

¢ Den Informationsfluss reduzieren: Welche Inhalte sind tiberfliissig und
konnen weggelassen werden?

e Die Formularinhalte systematisieren: Welche Elemente kehren immer wie-

der und lassen sich vereinheitlichen?®

Begleitend dazu muss man sich natiirlich beim Gesamtablauf der Analyse die Frage
nach den Benutzern und seinen Bediirfnissen stellen: Wer sind sie? Was brauchen
sie? Die Bertiicksichtigung der User im Gestaltungsprozess von Anfang an hilft spate-

re Enttduschung in der Test-Phase zu vermeiden. Erstellung von Personae oder ein

» Vgl. Schwesinger (2007), S. 122
**Vgl. Ebd.
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Einblick in die Customer Journey* eines Unternehmens ist hier eine empfehlenswer-

te Strategie, um Organisationsstrukturen und Zielgruppen besser zu verstehen.

SICHTEN + ORDNEN
>

der vorhandenen Formulare

\

ANALYSIEREN >

der Kommunikationsstrukturen

v

OPTIMIEREN + REDUZIEREN >

des Informationsflusses

\

SYSTEMATISIEREN >

der Formularinhalte

Abbildung 4: Gestaltungsprozess auf der Makro-Ebene.”

2.1.2 Layoutraster

Layoutraster gelten besonders fiir Druckerzeugnisse, aber auch bei der Web- oder
Softwaregestaltung spielen sie eine wichtige Rolle. Ein Raster entscheidet iiber die
Gliederung, Grofle und Positionierung von Flachen und funktionalen Elementen®.
Fiir ein Formular sollte ein Raster u.a. die Gro3e der Schreibfelder und die Abstande
zwischen den einzelnen Fragen definieren. Nach Schwesinger (2007) gibt es zwei Ras-

tertypen, die gerne miteinander kombiniert werden konnen:

e Grundlinienraster definieren einen gleichméafigen Abstand der Grundlinien
aller Textzeilen bzw. Schreibfelder.

e Spaltenraster unterteilen das Layout in zwei oder mehrere Spalten, Platzie-
rung der Inhalte ist innerhalb von Spalten flexibel zu gestalten, z.B. Fragen

diirfen iiber mehrere Spalten laufen.*

* Customer Journey - ein Nutzungsszenario, in dem beschrieben wird, auf welche Art und Weise ein
Kunde (bzw. eine Persona) mit einem Produkt bzw. einer Dienstleistung interagiert

* Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwesinger (2007), S. 123, leicht modifiziert
? Vgl. Stapelkamp (2007), S. 263
*Vgl. Ebd., S. 147-148
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Die Raster gewiahrleisten die Wiedererkennbarkeit und helfen dabei, ein einheitli-
ches Interface zu entwickeln. Bei der Festlegung von Rastern sollen zusitzlich allge-

meine Gestaltungsgesetze beachtet werden (hierzu siehe folgende Abbildung).
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Abbildung 5: Beispielhafter Layoutraster fiir ein Software-Interface.”

2.1.3 Formularschema

Das Schema und das Raster stellen das grafische Geriist fiir ein Formular dar. Im
Gegensatz zu Rastern nehmen Schemata jedoch inhaltliche Uberlegungen in An-
spruch und legen teilweise die Hierarchie der Inhalte fest. Beim Festlegen von Sche-
mata identifiziert man die Formularelemente, die sich wie Bausteine in das vorher
festgelegte Raster einfiigen lassen. Bei der Formularerstellung empfiehlt es sich, die
Elemente nach den folgenden Bereichen zu sortieren:

o Informationsbereich: Dieser Bereich beinhaltet die Elemente, die Informati-
onen dienen, z.B. Titel, allgemeine Erlauterungen, Kontaktdaten.
e Organisationsbereich: Hier befinden sich die Elemente, die die Verwendung

des Formulars regeln, z.B. Hinweise und Bearbeitervermerke.”

¥ Quelle: Stapelkamp (2007), S. 266
% Vgl. Schwesinger (2007), S. 150
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e Interaktionsbereich: Hier findet die Interaktion mit dem Ausfiillenden statt.
Dazu gehoren u.a. Fragen und Formularfelder. Bei groerer Anzahl von Ele-
menten in diesem Bereich empfiehlt es sich die Inhalte in die zusammengeho-
rigen Module zu gruppieren. Je komplexer der Interaktionsbereich, desto

wichtiger ist es Gliederungsprinzipien zu entwickeln.

Einmal gruppierte Elemente lassen sich visuell abgrenzen oder unterschiedlich dar-
stellen. Das sorgt weiterhin fiir Wiedererkennbarkeit und Einheitlichkeit innerhalb

eines Formulars.

2.2 Mikro-Gestaltung

Zur Mikro-Gestaltung zdhlen alle im Formular vorhandenen Elemente: Titel, Uber-
schriften, Kontaktangaben, Seitenanzahlen, Késtchen, Schreibe- bzw. Eingabefelder
etc. Sie funktionieren in einem bestimmten Formularkontext und innerhalb von Ge-
staltungsrahmen, die durch die Makro-Gestaltung festgelegt werden. Da der Fokus
dieser Arbeit auf Web-Formulare liegt, wird auf die Mikro-Gestaltung im Kapitel 3
noch ndher eingegangen. In diesem Abschnitt werden die Elemente besprochen, die

gemeinsam fiir alle Formulare ohne Riicksicht auf ihr Endmedium gelten.

2.2.1 Formulartitel

Die Ausformulierung des Formulartitels ist eine sprachliche Herausforderung. Der
richtige Titel informiert {iber den Sinn und Zweck des Formulars und dient seiner

eindeutigen Zuordnung.”

Der Titel soll moglichst knapp und kurz gehalten werden. Es empfiehlt sich dabei,
zusammengesetzte Worter zu vermeiden und nicht mehr als eine Textzeile zu ver-
brauchen. Hierfiir schlagen mehrere Autoren vor (u.a. Green / Meats / Roberts 2011,
Schwesinger 2007), das Wort ,Formular® aus dem Titel ganz wegzulassen, soweit der

restliche Inhalt auf einem Blick klar macht, dass es sich um ein Formular handelt.

Wroblewski (2008) empfiehlt, im Formulartitel immer the outcome of an action einzu-
schlieBen.”® Das heif3t, der Titel soll deutlich machen, was eigentlich das Ergebnis fiir
den User ist, nachdem er das Formular ausgefiillt und rausgeschickt hat. Zum Bei-
spiel darf die Seite zur Kontoaktivierung nicht ,Kontoverwaltung® oder ,Jetzt einlog-
gen“ heillen, sondern ganz gezielt auf das Hauptziel des Formulars verweisen, nam-
lich die Aktivierung eines Kontos. Bei komplexeren Formularen, deren Titel sich
nicht auf eine klare Bezeichnung reduzieren lasst, empfiehlt es sich den Titel mit ei-

nem passenden Untertitel oder mit einer Beschreibung zu ergianzen.

*Vgl. Ebd., S. 160
*® Wroblewski (2008), S. 40
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2.2.2 Fragetypen

Innerhalb von einem Formular haben Fragen eine wichtige Aufgabe: Sie 16sen die
Interaktion aus und steuern die Kommunikation zwischen dem Formular-
Herausgeber und dem Ausfiillenden (siehe Abbildung 1). Je nachdem, was erfragt
wird, verwendet man verschiedene Fragetypen, die die Gestaltung des Formulars

beeinflussen konnen. Dazu gehoren:

e Geschlossene Fragen: Antworten werden dem Ausfiillenden vorgegeben. Bei
mehreren Auswahlmaglichkeiten empfiehlt es sich, Antworten zu sortieren,
z.B. alphabetisch oder nach Kategorie. Geschlossene Fragen sind in der Regel
schneller als Offene auszufiillen. Der Anspruch ist hier aber die Ausformulie-
rung von klaren und logischen Antwortvorgaben.

e Offene Fragen: Antworten werden nicht vorgegeben, aber der Formularge-
stalter kann die Eingabe zum Teil beeinflussen, indem er z.B. die Gro3e des
Schreibe- bzw. Eingabefeldes beschrankt.

e Halboffene Fragen: Eine Mischung aus den zwei oben erwdhnten Fragety-
pen. Man schldgt Antwortméglichkeiten vor, aber man schlie3t die eigene

Eingabe nicht aus.

2.2.3 Formularperspektive

Das Formular ist das Mittel eines Dialoges, der aus verschiedenen Perspektiven ge-
fithrt werden kann. Es ist wichtig, sich immer bei der Formulargestaltung auf eine
Perspektive festzulegen und sie konsistent zu verfolgen. Nach Schwesinger (2007)
gibt es grundsitzlich drei Formularperspektiven, die man je nach Charakter, Zweck

und Formlichkeit des Formulars wahlen kann:

e Fragebogen-Perspektive ist eine direkte Umsetzung eines Dialoges. Die Fra-
gebogen-Perspektive hilft dabei, den Ausfiillenden natiirlicher durch den
Prozess zu fithren und einen gewissen ,,conversational flow* aufzubauen. Ne-
ben den Umfragen und Befragungen ist diese Perspektive im Web fiir Chat-
bots” und Bewerbungsformulare gut einsetzbar (siche Abbildung 7, S. 24).

* Chatbots - Dialogsysteme mit natiirlichsprachlichen Fihigkeiten textueller oder auditiver Art.
Online-Quelle: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/chatbot-54248 [Zugriff am 12.08.2018]
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2+ HiHans. What's your last name?”

Mustermann

OK pressENTER

Abbildung 6: Formularbeispiel fiir eine Fragebogen-Perspektive.*’

e Erklarungs-Perspektive benutzt vorformulierte Aussagen, die vom Ausfiil-
lenden ergénzt werden. Ahnlich wie die Fragebogen-Perspektive nimmt sie
die Form eines Dialoges an. Es handelt sich aber dabei um einen innerlichen
Dialog, den der Austiillende mit sich selbst fiihrt.* Diese Perspektive lasst sich

in einigen Fallen mit der neutralen Perspektive erfolgreich kombinieren (sie-

he folgende Abbildung).
MEIN BISHERIGER NAME MEIN NEUER NAME
Vorname Vorname

Nachname Nachname

Abbildung 7: Formularbeispiel fiir eine Erklarungs-Perspektive.*

Auch in manchen mobilen Apps wird der Anmeldeprozess aus der Erkla-
rungs-Perspektive gefiihrt. Das Chatbot-Beispiel von Vimedi zeigt, wie der
Anmeldeprozess fiir User interaktiver gestaltet werden kann (hierzu siehe
Abbildung 9, S. 25).

4® Quelle: https://advanon.typeform.com/to/tCxGyo [Zugriff am 30.05.2018]

4 Vgl. Schwesinger (2007), S. 168

“ Quelle: https://www.car2go.com/media/data/germany/legal-documents/de-de-form-for-name-
change.pdf [Zugriff am 30.05.2018]
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C® vimed:

Q Fir die Registrierung

bendtigen wir lhre E-
Mail und ein frei
wahlbares Passwort von
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NS NS NS M) ) ) W) N N S N

. Leerzeichen @ .

Abbildung 8: Erklarungs-Perspektive in Apps.

e Neutrale Perspektive benutzt kurze Leitworte um Informationen einzuholen.
Diese Perspektive ist viel unpersonlicher als Fragebogen- oder Erklarungs-
Perspektiven. Aufgrund von ihrer knappen Form ist sie aber sehr praktikabel
fiir den Web-Einsatz und wird hier tatsachlich am meisten benutzt (siche Ab-
bildung 9).

E-Mail Adresse

Passwort

Abbildung 9: Formularbeispiel fiir eine neutrale Perspektive.”

# Quelle: https://www.justspices.de/ [Zugriff am 11.05.2018]
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3  Baukasten digitaler Formulare

Das folgende Kapitel erklart die Formularelemente (Formularatome) spezifisch mit
einem Bezug auf die Gestaltung von digitalen Medien. Hier wird insbesondere die
Mikro-Gestaltung von Web-Formularen betrachtet: Ihre grundlegenden Bestandteile
und die Darstellung fiir aktuelle Browser-Standards (Stand: Friihjahr 2018).

3.1 Atomic Design Ansatz

Erortert man ein Baukastensystem fiir digitale Produkte, ist der Ansatz des Atomic
Designs* erwdhnenswert. Diese Webdesign-Methode wurde vom amerikanischen
Designer Brad Frost entwickelt, um die Gestaltung komplexerer Web-Projekte zu
systematisieren. Durch die Unterteilung von Designs in kleinere Einheiten ergibt
sich ein konsistentes, durchgedachtes Gestaltungssystem, das einen guten Uberblick

iiber ein Projekt anbietet.”

Nach Frost (2016) besteht jedes User Interface (UI) aus mehreren Einheiten (Atomen),
die sich nach und nach zu immer komplexeren Modulen (Molekiilen, Organismen

etc.) zusammenbilden (hierzu siehe Abbildung X).

©-&-8- -

ATOME MOLEKULE ORGANISMEN TEMPLATES SEITEN

Abbildung 10: Atomic Design Ansatz.*

Zu Atomen zdhlen alle grundlegenden HTML-Elemente, die ohne Kontext ihre
Funktionalitét verlieren.” Zum Beispiel im Fall der Formulare ist ein einfaches Ein-
gabefeld ein Atom. Kommt neben dem Feld eine dazugehorige Beschreibung (ein
Label) vor, spricht man von einem Molekiil. Nach und nach werden Molekiile zu Or-
ganismen und mehrere Organismen zu Templates. Am Ende entsteht aus diesen

Elementen ein zusammengebautes Konstrukt — eine gut strukturierte Webseite.

“ http://atomicdesign.bradfrost.com/ [Zugriff am 20.06.2018]

» Vgl. Reinke (2017), Online Quelle: https://page-online.de/branche-karriere/interface-design-in-der-
praxis/ [Zugriff am 16.05.2018]

* Quelle: Ebd.
47 Vgl. Frost (2016), Online Quelle: http://atomicdesign.bradfrost.com/chapter-2/ [Zugriff am 20.06.2018]
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Auf den folgenden Screenshot sieht man ein Beispiel fiir zwei Organismen innerhalb

eines Formulartemplates: Zum einen der Bereich fiir Anmeldedaten, zum anderen

der Abschnitt zur Eintragung von personlichen Informationen.

Bitte registrieren Sie sich

Ihre Anmeldedaten

E-Mail* ‘

Passwort* ‘

Passwort ‘
bestdtigen*

* Pflichtfelder

Personliche Informationen

Die folgenden Informationen werden fir Ihre Bestellung benétigt.

® Private Adresse

Firmenadresse

Anrede [ Herr

Vorname*

Nachname*

Geburtsdatum

StraBe*

Adresszusatz

Postleitzahl*

Oort*

\
\
Firma ‘
\
\
\
\
Land* ‘

Deutschland

Die Lieferung unserer Artikel kann nur nach Deutschland erfolgen.

Abbildung 11: Formularorganismen beim CEWE-Anmeldeformular.*

3.2 Formularatome

Im diesen Abschnitt werden die am haufigsten vorkommenden Formularatome be-

schrieben: Labels, Eingabe- und Navigationselemente. Neben den Grundelementen

gibt es auch weitere Formularatome, die je nach Bedarf eingesetzt werden konnen.

Dazu gehoren sowohl sprachliche Elemente wie Platzhalter- und Helper-Texte, als

auch spezifische Eingabemdoglichkeiten fiir Daten, Auswabhllisten oder optionale In-

formationen.

3.2.1 Labels

Labels are responsible for asking questions.” Labels sind ein zentrales Element eines

Formulars. Sie sollen klar, einfach und verstandlich ausformuliert werden, Fachwor-

48 Quelle: https://www.cewe-fotoservice.de/ [Zugriff am 26.06.2018]
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ter vermeiden™ und ein konsistentes sprachliches Konzept verfolgen (mehr zu For-

mularperspektiven siehe S. 23-25).

Bei der Gestaltung von Labels gibt es jedoch mehr zu beachten als nur die sprachli-
che Ausformulierung. Die durch Formularraster festlegte Anordnung von Labels ist
ein iliberlegungswerter Aspekt in der Formulargestaltung. Hierzu unterscheidet

Wroblewski (2008) vier Moglichkeiten der Platzierung von diesen Elementen (siehe

folgende Tabelle).

Typ Vorteile
Top- Horizontal lassen
Aligned = mehr Raum fiir
Labels @ Platzierung ande-

rer Elemente.
Bieten schnelle
Datenverarbei-
tung.
Left- Vertikal lassen
Aligned = mehr Platz und
Labels | sind einfach fiirs
Auge zum Scan-
nen.
Right- | Vertikal lassen
Aligned = mehr Platz und
Labels  sind einfacher
zum Eingabefeld
zuzuordnen.
Labels @ Sparen viel Platz,
Within | sowohl horizontal,
Input als auch vertikal.

Nachteile

Vertikal nehmen

viel Platz weg.

Label
Platzhalter

Erschweren die
Zuordnung zum
dazugehorigen

Eingabefeld.

Label Platzhalter

Horizontal neh-
men viel Platz weg
(fiir Mobilgerite
nicht geeignet).

Ungewohnt fiir
Menschen mit

Schreibrichtung

Label | Platzhalter

von links nach

rechts.

Verschwinden

nach der Eingabe.

K it
f)nnen m Label Within Input

Eingabe

verwechselt

werden.

Tabelle 1: Labels — Anordnungsmoglichkeiten.”

4 Wroblewski (2008), S. 56
**Vgl. Krug (2014), S. 104

Darstellung
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Pauschal lasst sich schwer sagen, welche Anordnung die Beste ist und immer verfolgt

werden soll. Alles hiangt von dem Formulartyp und -medium ab.

Fiir Web-Formulare scheint die Anordnung mit den Labels oberhalb des Feldes am
optimalsten zu funktionieren. Das gilt sowohl fiir mobile Webseiten, als auch fiir ihre
Desktop-Versionen. Eine Eye-Tracking Studie von UXmatters™ bestdtigt, dass die
Top-Aligned Labels am effizientesten sind. In dieser Studie waren die Probanden im
Schnitt 10-mal schneller beim Springen zwischen Labels und Eingabefeldern im Ver-

gleich zu einer linksbiindigen Variante.

Labels Within Input sind die zweit meiste im Web verbreitete Anordnungsvariante.
Ihr grof3ter Nachteil liegt jedoch darin, dass sie schnell zur Verunsicherung bei Usern
fithren kann, da die Labels verschwinden, sobald die Eingabe getitigt wird. Weiter-
hin weisen mehrere Autoren (u.a. Ertel / Laborenz 2017, Pickering 2016, Zillgens 2012)
darauf hin, dass Platzhalter die Labels nicht ersetzen diirfen, da sie die Beispiele fiir
erlaubte Eingaben” oder ergdnzenden Informationen anzeigen sollen.* Aus dieser

Sicht ist diese Anordnungsvariante nicht zu empfehlen.

3.2.2 Eingabeelemente

Eingabefelder sind Interaktionstreffpunkte eines Formulars. Hier titigt der Ausfiil-
lende seine Eingaben. Wichtig ist also, dass diese Elemente tatsachlich als interaktiv
erkannt werden. Mit Trends wie Material Design (siehe S. 32) ist dies im World Wide
Web nicht immer offensichtlich. Fiir Freitextfelder bleibt jedoch die Kastendarstel-

lung eine sichere, herkdmmliche Losung.

Eingabeelemente konnen in mehreren Formaten erscheinen (siehe Abbildung 12 auf
der nichsten Seite). Um das Ausfiillen des Formulars einfacher und effizienter zu
machen, empfiehlt es sich, sie immer passend zum Eingabetyp einzusetzen. So kon-
nen zum Beispiel die Datumseingabefelder mit einem Kalender-Widget (engl. date-
picker) versehen werden. Die Kalender-Widgets konnen niitzlich fiir die Planung
eines Termins sein, aber bei der Eingabe von einem Geburtsdatum wiren sie eher

problematisch fiir den User.

' Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wroblewski (2008), S. 56-63

> Vgl. Penzo (2006), Online Quelle: https://www.uxmatters.com/mt/archives/2006/o07/label-placement-
in-forms.php [Zugriff am 11.06.2018]

& Vgl. Ertel / Laborenz (2017), S. 420
> Vgl. Zillgens (2012), S. 132
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<input type=“text“> | Platzhaltertext

<input type="date“> | 04.07.2012

<input type="datetime*> | € July 2012 >
Su Mo Tu We Th Fr Sa
<input type="datetime-local”“> -
<input type=“month“> 1 2 3 % 5 6 7
) 8 9 10 11 12 13 14
<input type="“search”>
15 16 17 18 19 20 21
<inputtype=“number“> | 22 23 24 25 26 27 28
H « « 29 30 31 2 4
<input type="“url“>
<input type="time"> [ s
<input type=“range> - N

<input type=“month“> [ Woche --,----

Abbildung 12: HTMLs5-Eingabeelemente.”

Weitere Moglichkeiten der Eingabe geben auch Schieberegler, z.B. fiir die Eingabe

von numerischen Eingaben oder Auswahllisten, wenn der User mit mehreren Optio-

nen konfrontiert wird (DropDowns, Radio Buttons, Checkboxes — hierzu siehe fol-

gende Tabelle).
DropDown-Liste Radio Buttons
DropDown ¥ () Option1
Darstellung DropDown () Option 2

Option 2

Bei weniger als 5 Optio-

Verwendung Beimehrals5 Optionen | nen, nur eine Aus-

Option 1 () Option3

wahloption méglich

Tabelle 2: Typen von Auswahllisten.

> Quelle: Ertel / Laborenz (2017), S. 169, leicht modifiziert

Checkboxes

Option1
Option 2
[] Option 3

Bei weniger als 5 Optio-
nen, mehrfache Aus-

wahloptionen méglich
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3.2.3 Navigationselemente

Buttons und Verlinkungen sind der Interaktionskern jeder Webseite, da sie direkt
oder indirekt zu einer Conversion fiihren. Sie erméglichen das Absenden von Web-
Formularen bzw. das Springen zwischen einzelnen Formularabschnitten (,Zuriick®
bzw. ,,Weiter“). Sie kdnnen auch auf weiterfithrende Informationen auf Unterseiten
bzw. externen Webseiten verweisen, z.B. wenn die kurzen Helper-Texte nicht ausrei-
chend sind.

Bei der Gestaltung von Navigationselementen ist es wichtig, konsistent zu bleiben
und ihre Gewichtung zu beachten. Wroblewski (2008) spricht von einer Unterschei-
dung der Interaktionen in primire und sekundire Aktionen.” Da die primire Aktion
immer die Wichtigste fiir User ist (im Fall der Formulare — das ,Absenden® oder
»Weiter®), sollte das Design fiir primare Buttons (engl. primary buttons) die meiste
Aufmerksambkeit auf sich ziehen. Die sekundiren Buttons diirfen dagegen zuriickge-

haltener gestaltet werden (siehe folgende Abbildung).

— Progress bar

Account info Personal info l Identity Review & submit

Enter your phone number

° °
R L+ ‘e
° o
Getting your phone number allows us to verify you are the only one who can S
log into your account.

Phone number

(334) 534-5345

e

L Secondary Button

Primary Button

Abbildung 13: Navigation innerhalb eines Formulars.”

3.3 Aktuelle Web-Standards

Im Web sieht man viele unterschiedliche Darstellungen fiir Formulare. Normaler-
weise wird ihr Aussehen durch UI-Designer festgelegt und durch Front-End-

Entwickler mithilfe von CSS-Code umgesetzt. Je nach Ausgabegerit (siehe Responsi-

* Vgl. Wroblewski (2008), S. 101
*" Quelle: https://arrow.simple.com/account [Zugriff am 02.06.2018]
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ve Design, S. 45) dndert sich entsprechend die Darstellung der Formularatome:
Schriftgrofle, Anordnung von Labels oder sogar ganzen Inhalten. Diese Abhéngigkei-
ten werden durch einen UX-Konzepter spezifiziert. Alternativ kann man auf Web-

Standards zugreifen, die vordefinierte Stil-Bibliotheken fiir Web-Elemente anbieten.

3.3.1 Material Design

In 2014 versuchte Google die Designsprache fiir das Web zu vereinheitlichen. Es
wurde ein Regelwerk unter den Namen Material Design entwickelt, der in allen
Google-Produkten aktuell” verwendet wird (z.B. Gmail, Google Analytics). In ihren
Prinzipien empfiehlt Google ein minimalistisches Layout zu verfolgen sowie Schatten
und Rundungen zu vermeiden (sog. Flat Design).” Unter den Prinzipien befinden
sich auch die Empfehlungen fiir Web-Formulare, die ziemlich stark von etablierten
Regeln der Formulargestaltung abweichen. Es werden Mikroanimationen verwendet
(u.a. wandernde Labels, siehe Tabelle 3) und die Kastendarstellung fiir Eingabefelder
wird durch eine Linie ersetzt. Die folgende Tabelle zeigt die Darstellung fiir Formu-

larfelder von Google unter Beriicksichtigung unterschiedlicher Stati.

Status Beschreibung Darstellung

Default = Ausgangsstatus: Der Label er-
scheint in Form eines Platzhalter-

Textes, optionaler Helper-Text

Helper Text
steht unterhalb des Eingabefeldes.
Hover Beim Anfahren des Feldes mit der
Maus, farbt sich das Eingabefeld
(die Linie) an, die Farbe kann im Helper Text
CSS-Code beeinflusst werden.
Active Das Reinklicken aktiviert das Ein- Label
gabefeld zum Tippen und verin-
dert seine Darstellung, der Label \
r ‘( oer ‘l) A
verkleinert sich und fahrt hoch. L t
Filled Nachdem das Feld ausgefiillt und Label
verlassen wird bleibt der Label Filled field

oben, die Farbe des Eingabefeldes

kehrt zum Ausgangsstatus zuriick.

60

Tabelle 3: Formulargestaltung nach Google Material Design.

** Stand: Friihjahr 2018
* https://material.io/ [Zugriff am 27.05.2018]

% Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Material Design Guidelines:
https://material.io/guidelines/# [Zugriff am 02.06.2018]
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3.3.2 Browser-Standards

Ein weiterer interessanter Einblick bieten die allgemeine Browser-Standards, die von
Browser-Herstellern vorab festgelegt sind. Wird die Darstellung eines Web-
Formulars nicht im CSS-Code spezifiziert, sehen die Formularelemente je nach

Browser-Standard unterschiedlich aus. Die folgende Tabelle stellt einen Uberblick

«61

von ,raw web forms“” in den populdrsten Webbrowser dar (Chrome, Safari, IE).

Chrome 6 Safari 10 Internet Explorer 1

Default | I
Active [Einfaches Feld | Einfaches Feld |Einfaches Feld| X |
Default | DropDown ¥ DropDown E

DropDown ¥ v DropDown Dro Down

DropDown Option 1
Active P - Option 2

Option 2

Option 2 |
Default Radio Button Radio Button () Radio Button
Active * Radio Button © Radio Button ® Radio Button
Default Checkbox Checkbox [ Checkbox
Active | Checkbox @ Checkbox Checkbox

Tabelle 4: Browser-Standards fiir Formularatome (ohne CSS).

% Raw web forms (dt. rohe Web-Formulare) — pure HTML-Darstellung fiir Web-Atome, die durch

CSS-Code nicht beeinflusst wurden
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4  Formulare und Usability

Gute Formulare miissen einem Anspruch gerecht werden: Funktionalitt.
Kurzfristig heifst Funktionalitdt, dass Formulare eine fiir beide Seiten zufrie-
denstellende Kommunikation erméglichen, die moglichst schnell und ohne

Missverstindnisse abliuft.”

Formulare mégen komplex werden. Die Usability sorgt dafiir, dass das Austiillen auf
das Notigste reduziert wird und die Fehleingaben vermieden werden. Im Web ist die
Ungeduld der User eine besondere Herausforderung. Nach Nielsen / Loranger (2006)
verbringt ein durchschnittlicher User auf einer Webseite nur 27 Sekunden.” Aus die-
sem Grund ist die Usability-Optimierung bei Web-Formularen eine absolute Not-
wendigkeit. Die Benutzerfreundlichkeit wird dabei unter Minimierung der kogniti-
ven Belastung und unter Beachtung von Regeln der Barrierefreiheit gewahrleistet. In
diesem Kapitel wird ein Einblick in die Methoden der Usability-Untersuchung und

in benutzerfreundliche Formularalternativen gegeben.

4.1 Methoden der Usability-Untersuchung

Das umfassende Testen und wiederholte Anpassen von Prototypen ist ein nicht zu
vernachlissigender Bestandteil der Formulargestaltung.” Die Usability Tests dienen
der nutzerorientierten Anpassung des Produktes (siehe User Centered Design, S. 17)
und helfen dabei, die potenziellen Probleme vor der Umsetzungsphase zu vermei-
den. Die Abbildung 14 (nédchste Seite) zeigt, wo sich Usability Tests in einem typi-

schen Ablauf der Formulargestaltung platzieren.

Fiir das Testen von Web-Formularen werden hauptsachlich die gleichen Methoden
verwendet, die fiir Webdesign-Projekte angewendet werden. Dazu gehoren analyti-

sche und empirische Methoden, die im Folgenden kurz erortert werden.

% Schwesinger (2007), S. 52
% Vgl. Nielsen / Loranger (2006), S. XVI
64 Schwesinger (2007), S. 122
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» VISUALISIEREN

'

PROTOTYPEN

entwickeln

{

TESTEN

Usability Tests durchfiihren

'

IMPLEMENTIEREN

des Gestaltungssystems

#

KONTROLLIEREN

der Umsetzung durch Beobachtung

#

ANPASSEN

der Gestaltung und der Inhalte

05

. oye . 6
Abbildung 14: Usability-Untersuchung im Prozess der Formulargestaltung.

4.1.1 Analytische Methoden

Die analytischen bzw. experten-basierten Untersuchungsmethoden werden durch
Fach-, Entwicklungs- oder Usability-Experten durchgefiihrt, die sich in die Lage der
User versetzen sollen.” Sie werden oft eingesetzt, wenn das Budget im Projekt nicht
ausreicht, um das Produkt mit einer groleren Gruppe von Usern zu testen.” Zu den

meist benutzten expertenbasierten Methoden der Usability-Untersuchung zahlen:

e Heuristische Evaluation: Eine von Jacob Nielsen entwickelte Evaluierungs-
methode, die ein Produkt mit einer Liste von Usability-Kriterien (sog. Heuris-
tiken, mehr dazu siehe S. 55) vergleicht und bewertet. Dadurch kénnen Usabi-

lity-Probleme identifiziert und je nach Prioritit beseitigt werden.

% Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwesinger (2007), S. 123, leicht modifiziert
% Vgl. Mlicka (2016), S. 14
%" Vgl. Travis (2003), S. 90
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e Walkthrough-Verfahren: Ein Inspektionsverfahren, in dem Fachexperten
tiber User und deren Aufgaben protokollieren, einzelne Arbeitsschritte einar-

beiten und eventuelle Fehler identifizieren.®®

4.1.2 Empirische Methoden

Die empirischen Methoden haben gegeniiber der Expertenevaluierung den Vorteil,
dass sie das Produkt direkt mit den potenziellen Endnutzern evaluieren. Im Fall der
Evaluierung einer Internetpriasenz werden User mit einer Webseite bzw. mit einem
Wireframe (Designentwurf) konfrontiert.” Zu den fiir Webdesign anwendbaren em-

pirischen Methoden der Usability-Untersuchung gehdren u.a.:

e Usability-Tests im Labor: User werden befragt und beim Umgang mit einem
Prototypen beobachtet. Hierzu wird des Ofteren die Methode des lauten Den-
kens bzw. die Eye-Tracking-Methode verwendet.

e Fokusgruppen-Untersuchungen: Durchfiihrung von Gruppen-Interviews
zur Gewinnung von Einblicken in die Wiinsche und Anforderungen der Ziel-
gruppe.

e Card-Sorting: Eine Ubung zur Festlegung der Informationsarchitektur (z.B.
Kategorisierung der Begriffe zur Erstellung von Sitemaps oder gro8eren Navi-
gationskonzepten).

e Online-Panels: Internet-Umfragen, die zu Zwecken der Benchmark-, Anfor-

derungs- oder Zufriedenheitsanalyse angewendet werden.

4.2 Formularalternativen

Das Formular ist ein ziemlich unbeliebtes Medium und das Ausfiillen wird eher mit
Qual anstatt Spal$ assoziiert. Es gibt aber viele Situationen, wo man sich von den Re-
geln konservativer Formulargestaltung 16sen kann und dafiir findet man im Web
mehrere Beispiele. Das folgende Unterkapitel stellt einige Screenshots von Apps und
Webseiten dar, die das erfolgreich geschafft haben, interessante Alternativen im Ver-

gleich zu den reizlosen Eingabefeldern anzubieten.

4.2.1 Interaktive Bilder anstatt DropDowns

DropDown-Listen sind heutzutage im Web gang und gidbe und stellen Usern das
bekannte Problem der ,Qual der Wahl“ vor. Die DropDown-Listen fiir Landeraus-
wahl sind besonders problematisch, da sie fiir eine gro8ere Anzahl an Optionen be-

nutzt werden. Die Webseite von Strube benutzt an dieser Stelle als Alternative eine

% vgl. Mlicka (2016), S. 16
* Vgl. Ebd. S. 12
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grof¥flachige, interaktive Weltkarte. User konnen hier zuerst den fiir sie interessanten
Kontinent auswahlen, um zu einer detallierten Ansicht von Vertriebslandern zu
kommen. Das begrenzt die Anzahl der Optionen und minimiert das Frustrationsrisi-

ko, ndmlich das langere Durchsuchen der Liste.

Strube weltweit

Als international agierendes Unternehmen konnen wir lhnen in 35 Landern ein vielfaltiges Produktportfolio anbieten.

Bitte wahlen Sie eine Region, um die Strube-Vertriebs-Lander zu sehen.

Abbildung 15: Formularalternative: Eine interaktive Weltkarte anstatt DropDowns.”

4.2.2 Geolokalisierung

Spricht man von einer Landerauswahl oder Adresseingabe, sollte man eine techni-
sche Moglichkeit der Geolokalisierung erwdhnen. Die Standortbestimmung fiir mo-
bile Geridte funktioniert in der Regel haargenau und wird am meisten fiir Routenpla-
ner- und Karten-Applikationen verwendet. Der Vorteil von dieser Losung liegt daran,
dass der aktuelle Standort vom User ohne Eingabe seinerseits tibermittelt wird.

Dadurch kann eine manuelle Adresseingabe erspart werden.

™ Quelle: https://www.strube.net/ [Zugriff am 04.06.2018]
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Darf , Karten" auf deinen
Standort zugreifen, wenn du
die App benutzt?

Dein aktueller Standort wird auf der
Karte angezeigt und fir Routen,
Suchergebnisse in der Nahe und
ungefdhre Wegzeiten verwendet.

Nicht erlauben

Erlauben

e

\
« 71

Abbildung 16: Geolokalisierung fiir mobile App ,Karten®.

4.2.3 Eingabeunterstltzung mit lllustrationen

Eine Abbildung kann nicht nur die Eingabe auf eine spielerische Art und Weise un-
terstiitzen, sondern auch dazu dienen, den User zum Ausfiillen zu animieren. Ein
gutes Beispiel dafiir stellt das Anmeldeformular beim Online-Shop mit Geschenk-
ideen Lovlee dar. Der User wird durch den Prozess gefiihrt, in dem er neben dem
Formular eine Animation sieht. Die Illustration zeigt ein Geschenk, das stufenweise
ausgepackt wird, je nachdem welches Formularfeld der User gerade ausfiillt. Das
macht die Eingabe interaktiver und liefert den User ein positives Feedback (siehe

auch Fortschrittsanzeige, S. 43)

™ Quelle: https://support.apple.com/de-de/HT203033 [Zugriff am 07.06.2018]
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Hallo, sag uns wer Du bist, damit wir Dich besser e e e e e
kennen lernen kénnen.

O Her @ Frou*
[— 1

Nachnome*

Deine E-Mail-Adresse*

Dein Passwort”

Deine Adresse
Strate und Ne.*
Lz on

Deutschiand v

[] Newsletter? Kingt gutt

Schén Dich kennenzulernen, Marta! Wie heiBt e
Du denn mit Nachnamen?

O Herr* () Frau”

Maria

Midks
v
*

Deine E-Moil-Adresse*

Dein Passwort*

Deine Adresse

Strae und Nr.*
Pz o

Deutschiand v

[] Newslefter? Kingt gutt

Primal Mit welcher E-Mail-Adresse méchtest Du Telder e e b e
Dich anmelden?

O Herr* () Frau®
Marta

Micka

mickamarta@gmailcon| 1

Dein Passwort*

Deine Adresse

StraBe und Nr.*

pLz" o

Deutschland v

(] Newslettor? King? gut!

Newsletter nerven? Unserer nicht! Wir melden e e e
uns nur bei Dir, wenn es wirklich was zu sagen O Hers O Frau®
gibt.

Mara

Micka

micka.marta@gmailcom

Dein Passwort*

Deine Adresse

Musterstr.

1345 Berlin

Deutschlond v

] Newsletror? Kingt qut

Abbildung 17: Unterstiitzung der Eingabe mit Fortschrittsanzeige und Illustrationen.”

™ Quelle: https://www.lovlee.de/ [Zugriff am 04.06.2018]
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[lustrative Darstellungen werden oft benutzt, um traditionelle Eingabefelder zu er-
ganzen oder sogar zu ersetzen. Das nichste Beispiel zeigt, wie effektiv Icons eine Ein-
gabe unterstiitzen konnen. Die Zykluskalender-App Clue erhebt verschiedene In-
formationen im Tagesverlauf und bietet dabei nicht mehr als 4 Optionen pro Eingabe
an. Jeder Button wird mit einem visuellen Anker versehen, der dabei hilft, den Inhalt

besser zu erfassen und demzufolge die Eingabe schneller zu tatigen.

+:1l MEDIONmobile = 15:03 @ <7 90%mm)
Heute Fertig
M D M D F S S

) ® ©

0 BIS 3 STUNDEN 3 BIS 6 STUNDEN
\ - o \
6 BIS 9 STUNDEN 9 STUNDEN

ODER MEHR

Abbildung 18: Unterstiitzung der Eingabe mit Icons.”

4.3 Benutzerfreundliche Formulare

Im Folgenden werden drei grundlegende Aspekte der Formulargestaltung bespro-
chen, die weitgehend zur Minimierung der kognitiven Belastung und Verbesserung
der Usability beitragen. Dazu gehoren die Formularvalidierung (Inline Validierung),

die Fortschrittsanzeige und einige Ansédtze zum Umgang mit ldngeren Formularen
(SPA und OTPP).

? Quelle: Clue by BioWink, iOS Version 4.0.1. [Zugriff am 04.06.2018]
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4.3.1 Formularvalidierung

Eine der wichtigsten Prinzipien der Usability ist Fehlertoleranz. Fiir Benutzerfreund-
lichkeit der Formulare ist dieser Aspekt entscheidend. Bei der Konzeption muss man
sich die Frage stellen, wie das Formular auf Giiltigkeit gepriift wird und wie mit Feh-

ler umgegangen wird.

Hdufig ist es nicht gewollt oder moglich, Benutzereingaben ohne eine Validierung der Daten
zu verarbeiten.” Die Sicherstellung der problemlosen Weiterverarbeitung bringt nicht
nur dem Formular-Herausgeber Vorteile, sondern auch dem Ausfiillenden. Die cli-
entseitige Uberpriifung der Daten (sog. Inline Validierung, sieche Tabelle 5) steigert
die Nutzungserfahrung, weil der User ein direktes Feedback erhilt, d.h. {iber fehler-
hafte Eingaben sofort informiert wird.” Das kann jeweils nach dem Verlassen von
Eingabefeldern geschehen oder nachdem der User mit dem Austfiillen des gesamten
Formulars fertig geworden ist. Inline Validierung wird aus der Usability-Sicht stark

empfohlen, besonders wenn es sich um komplexere Formulare handelt.

Die HTML-Technologie selbst kann die Validierung der Daten nicht leisten. Dafiir
miissen Skriptsprachen wie PHP oder JavaScript eingesetzt werden.”” Dank regulidren
Ausdriicken (bestimmten Zeichenketten im Code) kann sichergestellt werden, dass
die Eingabe des Users ein erforderliches Format hat und nur erlaubte Zeichen ent-
hilt.” Hierzu ein Beispiel zur Uberpriifung einer deutschen Postleitzahl (pattern-
Zahlen von o bis 9 — fiinfmal, siehe HTML-Code-Ausschnitt, Tabelle 5). Die Fehler-
meldung erscheint sobald der User versucht mehr als 5 Zeichen einzutippen. Zusatz-
lich wurde die Fehlermeldung so ausformuliert, dass der User informiert wird, wa-

rum kein anderes Format moglich ist.

HTML-Code-Ausschnitt Darstellung

<input type=,text”
name=,PLZ" 65933
placeholder=,Postleitzahl”

pattern=,[0-9]{5}"
title=,Flinfstellige

PLZ erforderlich! Die Finfstellige PLZ erforderlich!
Lieferung kann nur nach Die Lieferung kann nur
Deutschland erfolgen.“> nach Deutschland erfolgen.

. C . . .. -8
Tabelle 5: Inline Validierung mit einem reguldren Ausdruck.’

™ Gerndt / Bremus (2015), S. 159

P Vgl. Ebd.

*Vgl. Zillgens (2012), S. 131

m Vgl. Ertel / Laborenz (2017), S. 421

7 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ertel / Laborenz (2017), S. 421
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4.3.2 Single Page Application vs. One Thing Per Page

Single Page Application und One Thing Per Page sind Entwurfsmuster”, die erfolg-
reich fiir heutiges Webdesign eingesetzt werden. SPA bedeutet einen One-Pager,
kann aber auch auf dem Prinzip von Progressive Disclosure® basieren. Dafiir wird
sehr oft das sogenannte Akkordeon bzw. die SchlieSmechanik (engl. show / hide con-
trol) benutzt. This can help make information easier to scan by making hidden content

available with an easy (and easily reversible) action.”

] ] ] |
— — — —
I — -
Slngl.e P:flge N . — > | EE—
Application — .
] ] ] ]
I I | I
One Thing > »> »>
Per Page i = — —

Abbildung 19: Single Page Application vs. One Thing Per Page.*

Auf der anderen Seite gibt es One Thing Per Page - ein Designansansatz, der davon
ausgeht, dass nicht alle Inhalte auf der gleichen Seite platziert werden sollen, weil der
Ansatz komplexere technische Losungen verlangt. OTPP is about splitting up a complex
process into multiple smaller pieces, and placing those smaller pieces on screens on their

own.”

Der Vorteil von OTPP fiir Web-Formulare besteht darin, dass es die kognitive Belas-

tung deutlich besser als SPA minimiert. Weniger Inhalte auf einem Screen tragen

™ Entwurfsmuster (engl. design pattern) — Vorlage zur Losung von wiederkehrenden Designproblemen
im Web- oder Softwaregestaltungsprozess.

% Progressive Disclosure — ein Usability-Konzept zur Minimierung der Komplexitit von Interfaces
durch stufenweises, von Usern gesteuertes Ein- und Ausblenden der Inhalte.

* Horton / Quesenbery (2013), S. 178

5 Quelle: Silver (2017), Online Quelle: https://www.smashingmagazine.com/2017/05/better-form-
design-one-thing-per-page/ [Zugriff am 09.05.2018]

% Horton / Quesenbery (2013), S. 179
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dazu bei, dass User sich auf das Ausfithren der Aufgabe besser konzentrieren konnen

und sie nicht durch SchlieBfenster abgelenkt werden.*

Registration should not exceed three or four steps or screens. Throughout the
process, user should be given an obvious indication of how many steps are re-

quired, and where they are in the flow as they progress.”

Ferner laden kleinere Pages schneller und geben den Usern das gewisse Fortschritts-
gefiihl, was im Endeffekt zu einer besseren Performance fiihrt. Weiterhin lassen sich
kleinere Screens fiir mobile Gerite deutlich giinstiger darstellen, da ein unnétiges

Scrollen vermieden wird.

Nach Paul (2015) soll OTPP immer ein Ausgangspunkt bei der Konzeption von Web-
Formularen sein. Ferner ist anzumerken, dass das Aufteilen und Zusammenfiigen
von Elementen in sinnvolle Inhaltsgruppen erst auf Basis von Ergebnissen der Usabi-

lity Tests erfolgen soll.*

4.3.3 Fortschrittsanzeige

User brauchen Orientierung, wenn sie ein Formular ausfiillen. Sense of progression
gives user a positive feeling about filling out the form.” Nach Silver (2017) steigert die Fort-

schrittsanzeige die Motivation der User und fithrt zu mehr Conversion.*

Es gibt mehrere Moglichkeiten, wie man eine Fortschrittsanzeige in ein Formular
integrieren kann. Zum einen ist es im Punkt 4.3.1 dieser Arbeit besprochene Inline
Validierung integriert, wodurch der User direktes Feedback bekommt und fehlerhaf-
te Eingaben sofort beseitigen kann. Zum anderen ist es ein Stepper (engl. progress
bar), der iiber die Komplexitit des Formulars informiert und einen Uberblick iiber
seine Inhalte anbietet (siehe Abbildung 20). Progress bar ist ein empfehlenswertes
Orientierungselement, besonders fiir Formulare, die den Ansatz OTPP verfolgen (fiir

ein Beispiel, sieche Abbildung 20, nichste Seite).

*Vgl. Ebd.
% Alpern (2008), S. 112

86 Vgl. Paul (2015), Online Quelle: https://designnotes.blog.gov.uk/2015/07/03/0ne-thing-per-page/
[Zugriff am 09.05.2018]

% Silver (2017), Online Quelle: https://www.smashingmagazine.com/2017/05/better-form-design-one-
thing-per-page/ [Zugriff am 09.05.2018]
% Ebd.
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1. 2. 3. 4.
Account info Personal info Identity Review & submit
Well, hello there!

S~ CNM L
N /
N X < -

-, >
We're so glad you're ready to join Simple. This should only take a couple //, . \\\\
minutes. Let’s start by creating your account login.

Username Email address

Abbildung 20: Progress bar - Orientierungshilfe fiir komplexere Formulare.”

Letztendlich ist die intelligente Eingabeunterstiitzung entscheidend fiir gute Usabili-
ty und kann die Effizienz der User beim Ausfiillen des Formulars bedeutend steigern.
Das Beispiel dafiir ist eine Landerliste, die nach Eingabe den ersten Buchstaben ent-
sprechende Lander vorschldgt. Das andere Beispiel ist ein Eingabefeld fiir Kreditkar-
teninformationen, das Kreditkarten-Herausgeber automatisch erkennt und in Form
eines Icons darstellt (siehe Abbildung 21). Solch ein Orientierungshinweis ist sowohl

fiir verbale, als auch visuelle Denker sehr hilfreich.

Credit Card Information

“Usi- 0000 12/23 123 34567

Hooray! You've successfully filled out your credit card information.

Abbildung 21: Eingabeunterstiitzung fiir Kreditkarteninformationen.”

4.4 Barrierefreie Formulare

The process of completing forms should be ridiculously easy and simple, so
that someone with memory issues or attention span problems can get through
it. (...) A consistent presentation across all the pages makes life easier for those
using a keyboard only, those using a screen reader, those with low vision,

those with cognitive disabilities... everyone!”

8 Quelle: https://arrow.simple.com/account [Zugriff am 09.05.2018]

% Quelle: http://bradfrost.com/blog/post/single-field-credit-card-input-pattern/ [Zugriff am 09.05.2018]
* Wallack (2008), S. 50
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Der im Abschnitt 1.2.2. dieser Arbeit erwdhnte Begrift der Accessibility ist ein unver-
zichtbarer Bestandteil der Usability. Es ist anzumerken, dass die BIT-Verordnung
alle offentliche Stellen und Behorden zum Einsatz von barrierefreien Anwendungen
verpflichtet.” Das stellt selbstverstdndlich besondere Anforderungen an barrierefreie

Formulare dar, mit denen man im Verwaltungsbereich besonders oft zu tun hat.

Bei der Gestaltung barrierefreier Web-Formulare gibt es drei Hauptbereiche, die in
erster Linie zu beachten sind: Responsive Webdesign, Steuerungs- und Gestaltungs-

faktoren, die in diesem Kapitel ndher betrachtet werden.

4.4.1 Responsive Webdesign

Responsive Design bzw. Gerdteunabhingigkeit bedeutet die Bereitstellung digitaler
Inhalte fiir verschiedene Ausgabegerite, das heildt in entsprechend passenden For-
maten fiir die jeweilige Bildschirmauflésung und Gréfe.” Das stellt nicht nur eine
gestalterische, sondern auch eine technische Herausforderung dar, da die IT-Welt
sich in einem rasanten Tempo verdandert und jedes Jahr immer mehr neue Geréte auf

den Markt kommen.

Die Tendenz der Nutzung des mobilen Internets steigt stindig. Die Anzahl der mobi-
len User hat im Jahr 2016 das erste Mal in der Geschichte die Anzahl der
User stationdrer PCs {iiberholt (siehe Abbildung 22). Das weist die Relevanz des
Responsive Designs fiir Online-Business heutzutage nach und zeigt die Entwick-

lungsrichtung fiir die Zukuntft.

B Desktop | Mobile & Tablet

100%

o

60%
50%
40%
30%
20%

Oct 2009 Oct 2010 Oct 2011 Oct 2012 Oct 2013 Oct 2014 Oct 2015 Oct 2016

Abbildung 22: Steigende Tendenz in der Nutzung des mobilen Internets.’

92 Vgl. Jacobsen (2010), S. 239
9 Vgl. Horton / Quesenbery (2013), S. 110

4 Quelle: http://gs.statcounter.com/press/mobile-and-tablet-internet-usage-exceeds-desktop-for-first-
time-worldwide [Zugriff am 04.05.2018]
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Nach Spies (2015) gibt es vier dominante Formate, die bei der Erstellung von einer

Multiscreen-Strategie fiir digitale Produkte beachtet werden sollen:

e Smartphones
e Tablet PCs
e Laptops und Desktop PCs

e Internetfahige Fernseher”

Zu dieser Gruppe kann man auch Digitaluhren hinzufiigen, die ab Friihjahr 2017
immer beliebter werden, sodass man zurzeit von 5 Gruppen sprechen kann. Die Be-
riicksichtigung eines Watch-Formats gewinnt besonders bei der Gestaltung von mo-

bilen Applikationen an Bedeutung.

Responsive Design bedeutet fiir Formulare vor allem der Bedarf von fluiden Lay-
outrastern, die sich skalieren und flexibel an verschiedene Bildschirmgréen anpas-
sen lassen. Das kann bedeuten, dass sich die Anordnung und Gré8e von Formula-
ratomen je nach Ausgabegerit dndern wird. Die folgende Abbildung stellt ein {ibli-
ches Problem dar, in dem Labels aus Platzmangelgriinden nach oben wandern, um

horizontales Scrollen in der mobilen Ansicht zu vermeiden.

Zur Verbesserung der Bedienbarkeit von mobilen Formularen empfiehlt Frost (2012)
eine virtuelle kontextualisierte Tastatur (engl. contextualised keyboard) entspre-
chend des Eingabetyps bereitzustellen.” Dies bedeutet, dass zum Beispiel fiir E-Mail-
Eingaben eine Tastatur mit hervorgehobenem @-Button erscheinen soll. Dagegen
eignet sich fiir numerische Eingaben wie Telefonnummern oder Postleitzahlen eine
Zifferntastatur (siehe Abbildung 23).

name
name
e-mail
e-mail

phone
phone

Abbildung 23: Responsive Formulargestaltung.”

% Vgl. Spies (2015). S. 125
?Vgl. Frost (2012), S. 169

T Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Frost (2012), S. 168, modifiziert
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4.4.2 Steuerungsfaktoren

Steuerungsfaktoren hingen teilweise mit dem Aspekt des Responsive Designs zu-
sammen, da sie dariiber entscheiden, wie User auf Web-Formulare zugreifen, d.h.

welche Gerate und technologischen Moglichkeiten ihnen zur Verfiigung stehen.

In erster Linie denkt man an Desktop-User, die klassisch eine Maus in Kombination
mit einer Tastatur benutzen. User von Laptop PCs werden moglicherweise auch

Touchpads benutzen, die bereits mehr mit Touchsteuerung zu tun haben.

Die Gestaltung fiir Touch stellt zusitzliche Anforderungen an das Interface Design
dar. Touch interfaces create the sensation of interacting directly with information, of nudg-
ing and manipulating data as if it had actual physical properties.”® Sobald die Touch-

Gerite in Einsatz kommen, muss man u.a. Hot Zones und Tap Targets bedenken.

Hot Zones sind Bereiche, die fiir mobile User am bequemsten zu erreichen sind und
sich in der Reichweite des Daumens bzw. des Zeigefingers befinden (siehe Abbildung
24). Tap Targets dagegen sind alle interaktiven Bedienelemente fiir Touchgerite, u.a.
Buttons, Drag-and-Drops oder im Fall von Formularen - Eingabeelemente. Die emp-
fohlene MinimalgroQe fiir Tap Targets wird aus der durchschnittlichen Fingergro3e

abgeleitet und betrigt 30 Pixel in der Hohe und 44 Pixel in der Breite.”

100

Abbildung 24: Hot Zones fiir unterschiedliche Touch-Gerite.

Fiir User von Screen Readers™, die auf der Benutzung von Tastaturen oder VUIs an-

gewiesen sind, ist die barrierefreie Optimierung von Web-Inhalten von einer grof3en

% Clark (2012), S. 289
#Vgl. Ebd,, S. 309
'°® Quelle: Clark (2012), S. 293, 299, 303, leicht modifiziert

" Screen Reader - eine Software zum Vorlesen von digitalen Inhalten, ein Unterstiitzungstool fiir

User mit Sehbehinderungen (vgl. Horton / Quesenbery 2013, S. 69)
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Bedeutung. Den Keybord-only Usern™ soll ermdglicht werden, dass sie nicht nur
zwischen den Eingabefeldern mit der Tab-Taste in logischer Abfolge navigieren
konnen, sondern auch zwischen den einzelnen Formularabschnitten (im Fall von

komplexeren Formularen) springen konnen.

Saubere Codes sind die Grundvoraussetzung zur Erstellung von barrierefreien Web-
Formularen. Auler WCAG-Grundregeln, die fiir die gesamte Webprasenz gelten
(z.B. Trennung von HTML und CSS), gibt es auch ein paar Regeln, die auf Web-
Formulare anwendbar sind und das einwandfreie Funktionieren von Screen Readern
gewidhrleisten (fiir ein Screen Reader-konformes Code-Beispiel, siehe folgende Ab-
bildung).

<form> legend ermdglichtvom
Feldset zu Fieldset zu
<fieldset>----- bildet logische Inhaltsgruppen (Formularorganismen) springen und damit

einen besseren Uberblick
liber Gesamtinhalt des
Formulars zu gewinnen

<legend>Personliche Informationen</legend>-------------------------

<label for=“Vorname” title=“Vorname”>Vorname:</label>

<input id=“Vorname” type=*“text” name=“Vorname” value=*“"/> . .
: Attribut for schafft einen

. logischen Bezug zwischen der
b ID-Attribut gibt dem Eingabefelt einen eindeutigen Beschfriftung (Label) und
</fieldset> Namen, auf den das Labe1-Element verweist dem Eingabefel (Input)

</form>

03

Abbildung 25: Accessibility-konformes Code-Beispiel fiir einen Formularorganismus.'

4.4.3 Gestaltungsfaktoren

Neben dem Responsive Layoutraster gibt es weitere Gestaltungsregeln, die bei der
Erstellung von barrierefreien Formularen zu beachten sind. Es handelt sich hier um
typografische und grafische Variablen fiir einzelne Formularatome. Die Wichtigsten

davon sind Schriftgro3e und Farbkontraste.

e SchriftgroBen hingen mit anderen typografischen Faktoren, wie Schriftart,
Strichstarke und Visus'* zusammen. Sie werden anhand der Versalhhe und
der Mittelldnge berechnet. Bei der Festlegung der SchriftgroRe fiir ein digita-
les Produkt muss sowohl die Auflosung des Ausgabegerites, als auch die Ent-

fernung des Users von seinem Gerat beriicksichtigt werden.

' Es handelt sich um User, die ausschlieRlich Tastatur zum Navigieren benutzen.

'3 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Radtke / Charlier (2006), S. 175

% Visus — Sehschirfe des Lesers
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e Farbkontraste spielen eine wichtige Rolle fiir die Lesbarkeit der Inhalte. Mit
Online-Tools wie ,,Color Contrast Checker“” lasst sich das Kontrastverhaltnis
zwischen Vordergrund- und Hintergrundfarben priifen. Schwarz in Kombina-
tion mit weill wird immer empfohlen, da sie fiir User mit Farb-Fehlsichtigkeit
und bei der Darstellung auf einem Graustufen-Bildschirm am besten funktio-

nieren.”

Die oben erwédhnten Elemente sind besonders bei der Gestaltung fiir Menschen mit
Sehbehinderungen zu beachten. Der Deutsche Blinden- und Sehbehindertenver-
band entwickelte dazu ein umfassendes Wissens-Kompendium'”’, das nicht nur auf
Druckerzeugnisse, sondern auch auf digitale Medien anwendbar ist. Falls die Verfol-
gung von allgemeinen Web-Konventionen nicht ausreicht, lassen sich auf der Seite
von DBSV SchriftgroBen fiir verschiedene Zielgruppen berechnen. Die fiir Benutzer
digitaler Medien abgeleiteten Empfehlungen beriicksichtigen zusitzlich die Bild-
schirmauflésung und den Betrachtungsabstand zwischen dem User und dem Gerit
(siehe Abbildung 26).

Aus der Perspektive des Programmierers ist bedenken, textliche Inhalte (HTML-
Code) von der Gestaltung (CSS-Code) zu trennen, sodass Sehbehinderte besser auf

die Inhalte zugreifen konnen."”

Buch, Zeitschrift Desktop-Screen m

Abstand in cm 70 C MindestgroBe
Visus 0,7 Mittellinge 10,4 px
Mittelldngen-SchriftgréBen- 0,47 ¢ SchriftgréBe 22,2 px
Verhaltni

ernattnis Sehwinkel 13,00’
Virtuelle Auflésung in ppi 100
Textart Lesetext s
Beleuchtung gut :

Abbildung 26: Empfohlene Mindestschriftgro3e fiir Desktop-User."”

' https://webaim.org/resources/contrastchecker/ [Zugriff am 07.05.2018]
106 Vgl. Radtke / Charlier (2006), S. 26
T http://www.dbsv.org/leserlich/ [Zugriff am 07.05.2018]

108

Vgl. Jacobsen (2010), S. 302
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5  Usability-Studie zum Shopware-Anmeldeformular

Auf dem Fundament des theoretischen Wissens aus den vorherigen Kapiteln findet
in diesem Kapitel der praktische Forschungsansatz seinen Schwerpunkt. Dafiir wird
eine Usability-Studie zur Formularoptimierung durchgefiihrt, die praxisbezogene
Einblicke in die Konzeption und Gestaltung von Web-Formularen, insbesondere

Anmeldeformulare im E-Commerce, aufzeigt.

5.1 Planung der Studie

Im Folgenden werden allgemeine Informationen zum Forschungsgegenstand aufge-
zeigt, inklusive Erklarungen zur Funktionsweise des Shopware-Systems. Des Weite-
ren werden in diesem Kapitel Ziele, Forschungsfragen und Hypothesen gestellt sowie

der geplante Ablauf der Studie angeschnitten.

5.1.1 Forschungsgegenstand

Das zentrale Forschungsobjekt ist das Online-Anmeldeformular des fithrenden deut-
schen Shopsystems ,Shopware®. Shopware ist ein modulares E-Commerce System,
das den Content Management Systemen wie Wordpress oder Joomla dhnelt. Der
Unterschied besteht jedoch darin, dass sich Shopware auf Online-Shopping Lésun-
gen konzentriert und einschliefllich zur Erstellung von E-Commerce Plattformen
dient. Das bedeutet, dass sich User die Inhalte, Funktionen und das Aussehen von
ihrem Webshop zum grofiten Teil selber anpassen konnen, selbst wenn sie keine

Programmierkenntnisse besitzen.

Laut Webshop Factory war Shopware in 2017 eines der am weitesten verbreiteten

110

Shopsysteme in Deutschland.”™ Die Berechtigung zur Benutzung von Shopware L6-

111

sungen sind direkt beim Hersteller (Shopware AG) zu erwerben.” Die Umsetzung
erfolgt jedoch vorwiegend durch Partneragenturen, da die ersten Servereinrichtun-

gen fiir die meisten Kunden zu aufwandig sind.”

Das Shopware-System besteht aus Modulen, die sich nach dem Atomic Design Prin-

zip (siehe Seite 26) auf die gesamte Webseite zusammensetzen. Eines von diesen Mo-

' Quelle: http://www.dbsv.org/leserlich/werkzeuge/schriftgroessenrechner/index.php
[Zugriff am 07.05.2018]

110

Vgl. Online Quelle: http://www.webshop-factory.com/shopsysteme [Zugriff am 19.05.2018]

111

https://de.shopware.com/ [Zugriff am 19.05.2018]
Vgl. Nogel (2017), S. 18

12
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dulen ist das Anmeldeformular, das in der aktuellen Standardversion™ von der Start-

seite unter dem Button ,,Mein Konto“ zu finden ist.

Das aktuelle Formular (siehe Abbildung 27) besteht aus zwei Bereichen: Zum einen
zur Eingabe von personlichen Informationen, zum anderen zur Adresseingabe. Ne-
ben einfachen Eingabefeldern kommen hier auch DropDowns und Checkboxes vor.
Dieses Anmeldeformular ist ein Mustermodul im Shopware-Standard, das heil3t es

wird bei vielen Online Shops in gleicher Form weiterverwendet.

Ich bin Neukunde

Anrede* v

Ihr Passwort muss mindestens 8 Zeichen umfassen

Berucksichtigen Sie GroR3- und Kleinschreibung

Ihre Adresse

Die Lieferadresse weicht von der Rechnungsadresse ab

* hierbei handelt es sich um ein Pflichtfeld

Weiter >

Abbildung 27: Anmeldeformular im Shopware-Standard.™

5.1.2 Problematik und Ziel der Studie

Anmeldeformulare erfiillen im Web eine wichtige Funktion. Registration forms are the
gatekeepers to community memembership — they allow people to define their identity within
web applications.”” Besonders im Online-Handel sind Anmeldeformulare fiir den ers-

ten guten Eindruck und die Kundenbindung verantwortlich. If at any point the user is

" Version: 5.3. (Stand: Friihjahr 2018)
"™ Quelle: https://www.shopwaredemo.de/account#show-registration [Zugriff am 19.05.2018]
"> Wroblewski (2008), S. 4
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not sure what your app does or feels overwhelmed by the registration process, he will instant-

116

ly question the overall security of the experience and drop out.

Da der Shopware-Standard die Mustermodule bietet, sollten sie moglichst benutzer-
freundlich und barrierefrei aufgebaut werden. Der Grund dafiir ist die hautige Kun-
deneinstellung, dass das Produkt bereits optimiert und fertig fiir die Umsetzung ist.
Des Weiteren kommt es bei Partneragenturen o6fters vor, dass im Projekt nicht genug
Budget fiir die Konzeptionsphase und Usability-Optimierung vorhanden ist. Dem-
entsprechend konnen nicht alle Module mafgeschneidert an den Kunden und seine
Bediirfnisse angepasst werden. Dabei wird die Optimierung von Formularmodulen
trotz Ihrer Relevanz fiir die Conversion und Kundenbindung leider sehr haufig nicht
beriicksichtigt.

Das Ziel der Studie ist die Formular-Optimierung durch Etablierung eines universel-
len, multiplizierbaren Anmeldeprozesses fiir mehrere Shopware-Shops. Das bedeu-
tet, dass das bestehende Formular im Shopware-Standard auf die grundlegenden
Aspekte der Usability {iberpriift werden sollte. Dadurch konnen Verbesserungsvor-
schldge ausgearbeitet werden, die durch Partneragenturen fiir eine Mehrzahl der
Kunden als Muster weiterverwendet werden konnen. Das Ergebnis soll dabei nicht
nur bei den Partneragenturen den Mehrwert bieten, sondern auch den Kundenerfolg

und letztendlich die Kauferlebnisse von Endusern verbessern.

—~ £ [immuA)
ooo R ]
ooo I] I] I]
aoono )
Shopware AG Partneragentur Kunde Enduser
Software-Hersteller von Software-Umsetzung-Berechtigte Unternehmen, das ein Benutzer vom
Online Shopsystemen digitales Business Online Shop

aufbauen will

Abbildung 28: Shopware-Lieferkette."

5.1.3 Fragestellung und Hypothesen

Es wird vermutet, dass die aktuellen Formularmodule von Shopware weder benut-
zerfreundlich noch barrierefrei sind. Die folgende Studie dient zur Identifizierung
von Usability-Schwachstellen von Shopware-Formularen und sollte zur Beantwor-

tung folgender Fragen fiihren:

116

Alpern (2008), S. 102

"7 Eigene Darstellung
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- Verfolgt der Anmeldeprozess beim Shopware aktuelle Trends im Online-
Shopping-Bereich? Ist das Formular zeitgemal gestaltet?
- Bietet das Shopware-Formularmodul eine gute User Experience an?

- Werden dabei die Regeln der Barrierefreiheit eingehalten?

Dariiber hinaus sollen die unten genannten Hypothesen im Laufe meiner Studie

tiberpriift werden:

e Hypothese 1: Das Formular fordert kognitive Belastung.
Die Vermutung ist, dass das Shopware-Anmeldeformular zwar die Eingabe-
elemente in sinnvollen Inhaltsgruppen (Formularorganismen) gliedert (per-
sonliche Informationen und Adresseingabe), aber auf den ersten Blick ziem-
lich komplex und abweisend wirkt.
AuBerdem benutzt das Formular keine Inline Validierung, dafiir mehrere
DropDown-Listen, die in Kombination mit einer hdheren Anzahl an Eingabe-
feldern die kognitive Belastung verstdrken. Viele Autoren (Nielsen / Loranger
2011, Wroblewski 2008) weisen darauf hin, dass lange DropDowns die Benut-
zerfreundlichkeit von digitalen Formularen deutlich verschlechtern, da sie
unndétiges Scrollen fordern und zur Uberforderung der User beitragen.

e Hypothese 2: Das Formular ist nicht barrierefrei.
Erste Vermutung: Das aktuelle Formular entspricht nicht den Regeln der
Barrierefreiheit. Dies macht sich an Farbkontrasten und Fehlermeldungen
bemerkbar. Des Weiteren werden Labels anstelle von Platzhalter-Texten be-
nutzt, was laut mehreren Autoren (Ertel / Laborenz 2017, Jarret / Gaffney

20009, Zillgens 2012) aus Accessibility-Sicht ausgeschlossen ist.

5.1.4 Auswahl der Methode und Ablauf der Studie

Zur Uberpriifung meiner Hypothesen und Beantwortung zentraler Forschungsfra-

gen werden drei Untersuchungsmethoden eingesetzt:

- Eine Expertenevaluierung
- Eine Wettbewerbsanalyse

- Ein A/B-Test mit abschlieender User-Befragung

Die Vorarbeit fiir die Tests ist eine Analysephase, die als eine wichtige Orientie-
rungshilfe und als Basis fiir die Neukonzeption gilt. Im ersten Schritt wird eine analy-
tische Methode der heuristischen Evaluation nach Heuristiken von Jakob Nielsen

verwendet. Eine heuristische Evaluation sollte einem Usability-Test vorausgehen, da die
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offensichtlichsten Probleme vor dem Test behoben sind."® Dieser Teil wird zusammen mit
Mitarbeitern der Shopware-Partneragentur ,Neofonie“ durchgefiihrt, die sich auf die
Umsetzung von E-Commerce-Losungen spezialisieren. So kann gewihrleistet wer-
den, dass die Neukonzeption des Formulars auf den bisherigen Projekterfahrungen
und praxisbezogenen Erkenntnissen zu dem Shopware-System basieren und einen

starken Bezug auf reale Kunden und seine Bediirfnisse haben.

Im néachsten Schritt (Abschnitt 5.3) werden die aktuellen Trends im E-Commerce
Bereich identifiziert, insbesondere der Anmeldeprozess fiir Smartphone-User. Nach
einem Muster der Flow-Analyse von Wroblewski (2008) werden Anmeldeformulare
von fithrenden E-Commerce Plattformen und einigen Shopware-Wettbewerbern
unter die Lupe genommen. Es wird ein sog. ,registration flow*“ beobachtet, das heil$t
wie gehen die User mit einer Anmeldung um und welche Phasen laufen sie in dem
Prozess durch.” Sowohl die Ergebnisse der heuristischen Evaluation, als auch die
Trend- und Wettbewerbsanalyse bilden eine Ausgangsbasis zur Erstellung von Op-
timierungsvorschldgen, die weiterhin in der Testphase mit zwei Probandengruppen

tiberpriift werden sollen.

Im letzten Teil der Studie (Abschnitt 5.4) werden zwei empirische Methoden der
Usability-Untersuchung eingesetzt. Zum einen eine quantitative Methode (A/B-Test),
zum anderen die qualitative Auswertung des User-Feedbacks (Methode des Lauten

Denkens, Usability-Fragebogen).

Die ausgewidhlten Methoden ergianzen sich miteinander, um letztendlich die nutzer-
freundlichste Variante des Formulars zu ermitteln. Deren Einsatz hilft dabei, so viele
Usability-Probleme wie moglich zu identifizieren, sowohl aus der Experten-Sicht als

auch aus der User-Perspektive.

A

oy [

O
. - E
> T P

Trendanalyse

Uberpriifung der Hypothesen
Wettbewerbsanalyse

anhand A/B-Tests und User-Befragungen

Experten-Analyse
Heuristische Evaluation
(7 Experten) (40 Web-Shops) (20 Probanden)

1us8

Stapelkamp (2007), S. 538
" Vgl. Wroblewski (2008), S. XX-XX
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Abbildung 29: Ablauf der Studie.”

5.2 Heuristische Evaluation

Die heuristische Evaluation ist eine Inspektionsmethode, die mit UX-Experten
durchgefiihrt wird und zur Identifizierung der meisten Usability-Schwachstellen des
Produktes fiihrt. Dafiir werden Heuristiken nach Jakob Nielsen (1994) eingesetzt, auf

die im Folgenden ndher eingegangen wird.

Experten-Analyse
Heuristische Evaluation
(7 Experten)

1

Abbildung 30: Ablauf der Studie — Phase 1 — Heuristische Evaluation.”

5.2.1 Ablauf der Evaluation

Die folgende Evaluation wird mit 7 Usability-Experten der Berliner Digitalagentur
»Neofonie“ durchgefiihrt, die im weiteren Verlauf dieser Arbeit als Evaluatoren be-
zeichnet werden. Damit gemeint sind UX- und Ul-Designer mit mehrjahriger Erfah-

rung in der Konzeption von Corporate Webseiten und E-Commerce-Systemen.

Die heuristische Evaluation besteht darin, dass die Evaluatoren unabhingig vonei-
nander das Produkt nach der Liste von bestimmten Usability-Kriterien (Heuristiken)

122

bewerten.” This procedure is important in order to ensure independent and unbiased evalu-
ations from each evaluator.”” Erst danach diirfen die Ergebnisse verglichen und zu-
sammengefiihrt werden. Da jedes Produkt unterschiedlich ist, dienen die von Jakob
Nielsen formulierten Heuristiken nicht als Checkliste, deren Punkte bei der Evaluati-
on nacheinander abgehakt werden miissen, sondern eher als eine Orientierungshilfe,

die fiir alle Evaluatoren gleich gilt.”* Zu den Heuristiken von Nielsen gehoren:

o Visibility of system status — informiert das System die User jederzeit dariiber,

was gerade passiert?

"*° Eigene Darstellung

! Eigene Darstellung
"2 Heuristiken nach Jakob Nielsen, siehe S. XX
' Nielsen (1994), S. 26

4 Vgl. Ebd.
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Match between system and the real world — spricht das System die Sprache, die
fiir User verstiandlich ist? Stellt es die Informationen in logischer und natiirli-
cher Reihenfolge dar?

User control and freedom — wird dem User jederzeit angeboten, seine Aktionen
zu wiederholen bzw. riickgédngig zu machen?

Consistency and standards — werden die Plattformkonventionen konsistent be-
folgt?

Error prevention — verhindert das System das eventuelle Auftreten von Feh-
lern?

Recognition rather than recall — sind die Instruktionen zum Systemgebrauch
leicht auffindbar?

Flexibility and effciency of use — berticksichtig das System sowohl Anfinger, als
auch fortgeschrittene User?

Aesthetic and minimalistic design — gibt es Elemente oder Informationen die fiir
User irrelevant sind?

Help users recognize, diagnose, and recover from errors — falls Fehler auftreten, wie
wird damit umgegangen?

Help and documentation — wird fiir komplexere Produkte ausreichend Hilfe und

Dokumentation bereitgestellt?”

Der néchste Schritt der heuristischen Evaluation ist die Einstufung der identifizierten

Usability-Probleme (engl. severity rating) in einer Skala von o bis 4, wo 4 die drin-

gendste Problembehebung verlangt (siehe Abbildung 31). Alternativ konnen die Eva-

luatoren jedem Problem einen Verbesserungsvorschlag zuteilen. Abschliefend wer-

den die Erkenntnisse aller Evaluatoren zusammengefiihrt, durchgesprochen und

dokumentiert (siehe Abschnitt 5.2.2).

V—V —hA—A

kein rein kosmetisches kleines Usability- grofB3es Usability- Usability-
Usability-Problem Problem - Problem - niedrige Problem - Katastrophe -
Beseitigung nur, wenn Prioritat zur dringende sofortige Beseitigung
ausreichend Zeit im Beseitigung Korrektur unumganglich
Projekt vorhanden ist notwendig

Abbildung 31: Prioritéitsskala zur Beseitigung von Usability-Problemen."”

6

" Vgl. Nielsen (1994), S. 26-29
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Balzert / Klug / Pampuch (2009), S. 85
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5.2.2 Ergebnisse der Evaluation

An der Evaluation haben 7 Usability-Experten teilgenommen. 5 von 7 Evaluatoren
haben hierbei positive Aspekte des Formulars bemerkt. Dazu zdhlten das schlichte
Design, das konsequent durchgehalten wurde, sowie die Darstellung von Informati-
onen in natiirlicher Reihenfolge und ihre logische Einteilung in die Inhaltsgruppen

(personliche Informationen und Adresseingabe).

Die meisten Evaluatoren haben wihrend der Evaluation darauf hingewiesen, dass
gemdll dem Prinzip ,Mobile First“ zuerst die mobile Version der Webseite getestet
werden sollte. Der angegebene Grund dafiir war, dass die Konzeption fiir kleinere
Bildschirme ofters groflere Herausforderungen mit sich bringt und eine Reduzierung

der Inhalte verlangt (mehr zu Responsive Design siehe Abschnitt 4.4.1, S. 45).

Nach dem Zusammenfiigen der Bemerkungen aller Evaluatoren wurden insgesamt

zehn Usability-Schwachstellen identifiziert, auf die in der folgenden Tabelle niaher

eingegangen wird.

Nr. Problem Beschreibung Prioritit
1 Keine visuelle Unter- Das Orange wird genauso wie Rot als War- A
scheidung zwischen nungsfarbe wahrgenommen, von daher kénnen
den Stati ,Fehlerund | die angeklickten Felder mit Fehlermeldungen
»Aktive, verwechselt werden.
2 | DropDown fiir eine DropDown-Listen verstecken Inhalte und soll- A
kleinere Anzahl der ten erst verwendet werden, wenn die Anzahl
Optionen (Ge- der Optionen 5-7 iiberschreitet. Bei groleren
schlechtsauswahl und | Auswahllisten soll immer eine Option vorselek-
Anrede). tiert werden. Das beschleunigt den Prozess des
Formular-Ausfiillens.
3 | Unsichtbar im First First View ist die Ansicht (i.d.R. ein Screen- A
View (ein schlechter Ausschnitt), den der User als erstes sieht, nach-
Uberblick iiber den dem die Seite hochgeladen wurde. Je nach Aus-
Gesamtinhalt). gabegerit fallen die First Views unterschiedlich
aus. Fiir Shopware-Formular bleiben die Inhal-
te sowohl fiir Desktop als auch fiir mobile Gera-
te im First View unsichtbar, was zur Verstar-
kung der kognitiven Belastung fithren kann.
4 | Labels ersetzen Platz- Diese Losung macht zwar das Formular kom- A

halter-Texte (mehr zu
Labels Within Input
siehe S. 29).

pakter, aber funktioniert nicht optimal fiir
komplexere Formulare. Sobald der User das
Formular ausfiillt, kann er seine Eingaben nicht

mehr iiberpriifen, weil die Beschreibung von
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»Registrieren“ und
~Anmelden* - zwei
Handlungen auf einer

Seite.

Hinweise heben sich

nicht vom Fliel§text ab.

Keine Méglichkeit der

Anzeige vom Passwort.

Keine Inline Validie-
rung / Eingabeunter-

stlitzung.

Keine Méglichkeit der

Gastanmeldung.

Markierung fiir Pflicht-
felder.

Feldern nicht mehr zu sehen ist.

Neu- und Bestandskunde gelangen auf die glei-
che Seite, wenn sie sich anmelden bzw. regist-
rieren wollen, die beiden Bereiche sind nicht
klar genug unterteilt (Desktop) bzw. werden mit
einer Akkordeon-Mechanik versteckt (Mobile).

Die spezifischen Hinweise zu Eingabefeldern
unterscheiden sich nicht visuell von dem FlieR3-
text (z.B. Beschreibungstext zu dem gesamten
Formular), das kann den Eindruck machen,

dass der Hinweis nicht zu dem Feld gehort.

Bei der Passworteingabe wird das Wort mit
einer Maske versehen (siehe Abbildung 32,
Punkt 7). Das verbessert nicht die Sicherheit der
User und kann z.B. den Zugang fiir den User
mit kognitiven Beeintrachtigungen weiterhin

erschweren.

Der User wird zwar tiber Fehler informiert,
bekommt aber kein positives Feedback bei der
Eingabe. Inline Validierung und Eingabeunter-
stiitzung wiirden seine Motivation bedeutend
steigern und Fehlerwahrscheinlichkeit mini-

mieren.

Es gibt User, die ihre personlichen Daten nicht
gerne preisgeben, besonders wenn sie z.B. nur
einmalig bei dem Online-Shop einkaufen
mochten, brauchen sie nicht ein neues Konto
erstellen und ihre Daten abspeichern. Um sol-
che User nicht abzuschrecken, sollte eine Opti-

on der ,Gastanmeldung“ angeboten werden.

Soweit alle Felder obligatorisch sind, empfan-
den zwei Evaluatoren die Stern-Markierung bei
jedem Label unnétig und stérend. Der Rest von
Evaluatoren bewertet das dagegen als kein
Usability-Problem, weil die Stern-Markierung
gelernt ist und somit den meisten Usern keine

Erkennungsprobleme bereitet.

Tabelle 6: Ergebnisse der heuristischen Evaluation — die identifizierten Usability-Probleme.
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Dabei haben die Evaluatoren (A-G) den Schwergrad jedes Usability-Problems in der
Skala von o bis 4 bewertet (siehe Abbildung 32, S. 60). Die Einzelergebnisse stellt
nachfolgend die Tabelle 7 vor (siehe nichste Seite).

7 Evaluatoren

Problem A Durschnitt

Nr. B © D = 3 & / Prioritat

1 4 3 4 4 2 4 4

> > bbb

4 4 2 3 2 3 3 3
5 4 3 4 4 2 3 4
6 2 2 I 2 2 3 2
7 3 3 I 3 I I 2
8 I 3 3 2 3 3 2
9 2 I 3 2 2 2 I

10 o o o 2 o I o v

Tabelle 7: Heuristische Evaluation — Prioritdtsbewertung fiir Usability-Probleme.

Die Auswertung zeigt, dass 6 von 10 Problemen die fehlende Accessibility aufzeigt.
Dazu gehoren Problemnummer 1, 2, 4, 6, 7 und 8. Da die Probleme 1 bis 5 die hochste
Prioritat zur Beseitigung erhalten haben, lasst sich schlussfolgern, dass das aktuelle
Shopware-Formular 3 schwerwiegende Beschriankungen hinsichtlich der Barriere-
freiheit beinhaltet. Das Grof3te davon sind die fehlenden Farbkontraste bei den Stati
,Fehler und , Aktiv“ (siehe Problem 1).

Des Weiteren beziehen sich die Problemnummern 2,3, 7 und 8 auf meine erste Hypo-
these, dass das Formular unnétige bzw. nicht optimale Elemente enthilt und
dadurch die kognitive Belastung fordert. Darauf haben die Evaluatoren hingewiesen,
in dem sie die langen DropDown-Listen und das Uberladen mit zu vielen Inhalten

als zweit und dritt grof3te Usability-Probleme bewertet haben.
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Zusammenfassend habe ich die Ergebnisse der Evaluation auf dem Screenshot vom
Forschungsobjekt eingetragen, wo den einzelnen Elementen die Usability-Probleme

und seine Prioritit zugeordnet wurden (hierzu siehe folgende Abbildung).
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First View

Ich bin Neukunde

Ich bin* v

Anrede* v

Nachname* v

ssd ’

Bitte geben Sie eine gultige E-Mail-
Adresse ein

Ihr Passwort muss mindestens 8

Berucksichtigen Sie GrofR- und
Kleinschreibung.

e DropDown fir kleinere Anzahl an Optionen.

Vorname* o Labels ersetzen Platzhalter-Texte.

Keine visuelle Unterscheidung zwischen den
Stati ,Fehler und ,Aktiv"

eeccccce o Keine Moglichkeit der Anzeige vom Passwort.

Zeichen umfassen. 0 Hinweise heben sich nicht vom FlieRtext ab.

Ihre Adresse

PLZ* ort*

Land * v

| Die Lieferadresse weicht von der
Rechnungsadresse ab.

* hierbei handelt es sich um ein
Pflichtfeld

Ich bin bereits Kunde

Einloggen mit Ihrer E-Mail-Adresse und
em Passwort

Ich bin Neukunde A

e Unsichtbar im First View.

StraRe und N;x*@ Markierung fir Pflichtfelder.

0 Keine Inline Validierung / Eingabeunterstiitzung.

0 Keine Moglichkeit der Gastanmeldung.

,Registrieren“ und ,Anmelden” - zwei
Handlungen auf einer Seite.

Abbildung 32: Heuristische Evaluation - Zusammenfassung der Ergebnisse.
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5.3 Trends- und Wettbewerbsanalyse

Um die Frage zu beantworten, ob der Anmeldeprozess bei Shopware aktuelle Trends
im E-Commerce-Bereich™ verfolgt und mit seinen Wettbewerbern mithalten kann,
wird nachfolgend eine Flow-Analyse durchgefiihrt. Dabei werden die Anmeldepro-
zesse von insgesamt 40 verschiedenen Webshops analysiert und miteinander vergli-

chen.

Trendanalyse
Wettbewerbsanalyse
(40 Web-Shops)

Abbildung 33: Ablauf der Studie — Phase 2 — Trends- und Wettbewerbsanalyse.”

5.3.1 Flow-Analyse

Die folgende Flow-Analyse wird nach einem Muster von Wroblewski (2008) durch-
gefiihrt. Dabei wird ein sog. ,registration flow“ beobachtet. Dieser beinhaltet alle
Elemente des Anmeldeprozesses — Felder, Abfragen, Aktionen und einzelne Schritte,
die ein User durchgehen muss, um sich bei einem Webshop ein neues Konto anzule-

gen 129

Bei der Analyse wurden folgende Gruppen von Shopping-Webseiten beriicksichtigt:

A. ¢ Die weltweit grof3ten und fithrenden Shop-Plattformen
(1-10, insgesamt 10 Webshops)*°

B. ¢ Die umsatzstarksten Webshops Deutschlands
(11-20, insgesamt 10 Webshops, nach Umsatz sortiert)™

C. e Kleinere Webshops und einige Shopware-Wettbewerber

(21-40, insgesamt 20 Webshops)

Je nachdem zu welcher Gruppe ein Shop gehort, werden ihm in der Tabelle jeweils

die oben genannten Buchstaben zugordnet (siehe Spalte ,,Gr.“, Tabelle 8).

"7 Stand: Friihjahr 2018

"*® Eigene Darstellung

129 Vgl. Wroblewski (2008), S. 14-15

o Vgl. Online Quelle: https://www.business.com/articles/10-of-the-largest-ecommerce-markets-in-the-

world-b/ [Zugriff am 18.05.2018]

Bt Vgl. Online Quelle: https://www.ehi.org/de/top-100-umsatzstaerkste-onlineshops-in-deutschland/

[Zugriff am 18.05.2018]
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10

II

12

3

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Gr.

> x> >

B

Ce

Ce

Ce

Webshop
Alibaba
Amazon

Argos
C-discount
Costco
eBay
Gmarket
JD
Taobao
Walmart
Otto
Zalando

Notebooks-
billiger

BonPrix
MediaMarkt
Cyberport
Conrad
Tschibo
Alternate
H&M
Asos
Allegro

Apple Store

Anrede

Elemente, Optionen und Geschehen in einzelnen Schritten

+

+

Vor- und
Nachname

+

+

E-mail und
Passwort

Elemente

Adresse

+

Geburtsdatum

Seite 1

Anzeige
vom Passwort

Gastanmeldung

Anmeldung mit

SM-Accounts

Zusatzoptionen

+

+

User wird zur Konto-
iibersicht weitergeleitet

User wird zur Startseite

weitergeleitet

User muss das Konto

Geschehen

Seite 2

aktivieren
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24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39

40

o

Co

o

Co

o

Co

o

Co

o

Co

o

Co

o

Co

Ce

Co

o

Beate Uhse
Envato
Etsy
Eventim
iHerb
Ikea
Intersport
Jagermeister
Keller Sport
Lidl
Puma
Rakuten
Shopgate
Shopware
ToysRus
Viani

WMF

+

Anrede

+ + + + - - - - + -
- + - - - B, - + - -
- + - - - - + - + -
+ + + + - - - - + -
- + - - + - - + - -
+ + - - - - - - + -
+ + + + - - - + - -
+ + + + - - - + - -
- + - - - - - - - +
- + - - - B, - - + -
+ + - - - - - + - -
+ + - - - - - - + -
+ + - - - - - - + -
+ + + - - - - + - -
- + - - + - - - + -
+ + + - - - - - - +
+ + - - - - - - - +
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Elemente Zusatzoptionen Geschehen

Seite 1 Seite 2

Tabelle 8: Flow-Analyse — Anmeldeprozess im E-Commerce.

Es ist zu beachten, dass die aufgelisteten Elemente und Versionen einer Seite je nach

Betriebssystem oder Ausgabegerit variieren konnen. Das Ziel dieser Studie ist es, das

Shopware-Formular in erster Linie fiir mobile Endgerite zu optimieren, deswegen

wurden die analysierten Shops von einem Smartphone™ aufgerufen. Fiir Screenshots

und Verlinkungen siehe Anhang A, S.90-99.

%? iPhone SE, iOS 11.2.6

aktivieren
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5.3.2 Zwei Wege der Anmeldung

Die Analyse hat gezeigt, dass es grundsitzlich zwei Wege gibt, um sich bei einem
Webshop anzumelden — AvK und AbC (siehe zweiter Absatz). Der Grund dafiir sind
die unterschiedlichen Zielgruppen von Online-Kunden, die entsprechend anders

adressiert werden miissen.

Zum einen gibt es eine Moglichkeit der Anmeldung vor dem Kauf (AvK). Diese Op-
tion wird fiir User bereitgestellt, die schon Bestandskunden™ sind oder sich langfris-
tig fiir eine Firma und ihre Produkte interessieren, aber sich erst spiter fiir den Ein-

kauf entscheiden.

Da bei der Anmeldung die zusétzliche Option des Abonnierens des Newsletters sehr
hiufig bei den Anmeldeformularen vorkommt, gehe ich davon aus, dass zu dieser
User-Gruppe auch die sog. Schndappchensucher gehoren, die in der Zukunft von spe-
ziellen Angeboten und Rabatt-Aktionen des Shops profitieren mochten. Allerdings
funktioniert die Newsletter-Anmeldung bei vielen Webshops auch ohne den Zwang

zur Erstellung eines Kundenkontos.

Zum anderen kann es auch zur Anmeldung bei dem Check-out (AbC) kommen. Das
heilt spatestens beim Einkauf wird der User dazu aufgefordert, sich als Neukunde
anzumelden. Der Unterschied gegeniiber der AvK besteht dabei darin, dass die User
noch weitere Informationen u.a. Zahlungsdaten, Rechnungsadresse und Lieferoptio-
nen eingeben miissen. Und zwar geschieht das direkt vor dem Einkauf. Die Anmel-
dung ist also ein integraler Bestandteil eines Check-out-Prozesses. Die AbC wird fiir
die User angeboten, die gerne einmalig bei einem Anbieter oder spontan im Web
einkaufen. Nach APJ] Journal of Marketing and Logistics gehdren zu dieser Gruppe

bis zu 87% aller User.”*

Es ist zu bemerken, dass sowohl die von mir durchgefiihrte Analyse, als auch die wei-
tere Optimierung des Forschungsgegenstands ausschlie8lich den Prozess der AvK
betriftt.

Lieferoptionen
AVK  + amn = AbC
Rechnungsadresse
Der Kauf muss nicht abgeschlossen werden Der Kauf wird abgeschlossen
Shop-Interessenten / Spontane Kéufer /
Potenzielle Kunden / Kunden /
Bestandskunden Bestandskunden

Abbildung 34: Zwei Wege der Anmeldung - AvK und AbC.”

' Beispiel: Die Anmeldung bei Obi kann schneller mit einer Kundekartennummer erfolgen
4 Vgl. Engizek / Ozen (2014), S. 83

¥ Eigene Darstellung
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5.3.3 Weitere Ergebnisse der Analyse

Bei der Analyse habe ich festgestellt, dass es bei der Gestaltung von Formularen fiir
AvK hauptsiachlich drei Ansitze gibt:

e Anmeldung mit E-Mail und Passwort,
¢ Anmeldung mit E-Mail, Passwort und weiteren Informationen,

e 1-Klick-Anmeldung (mit SM-Account / Telefonnummer)

Der erste Ansatz hat den Vorteil, dass die Seite viel kiirzer wird. Anderseits miissen
User ihre Informationen spater in den Kontoeinstellungen oder beim Einkauf ergén-

zen, was wiederum den Check-out-Prozess langer macht.

Die Frage was am Ende besser ist, lasst sich pauschal nicht beantworten. An dieser
Stelle muss man jedoch die Regel ,Mobile First“ in Erwdgung ziehen. Da das Tippen
auf dem Smartphone fiir viele zur Last wird, fallen die reduzierten Inhalte fiir kleine
Bildschirme in der Regel besser aus. Aus diesem Grund ist der dritte Ansatz fiir mobi-
le Gerdte erwdahnenswert. Dadurch konnen sich User am schnellsten ein Konto er-
stellen, indem sie ihre Daten mit den sozialen Netzwerken verkniipfen oder sich mii-

helos mit einer Telefonnummer identifizieren.

Im Folgenden gehe ich kurz auf jedes in der Tabelle 9 erwahnte Element ein und

erklare seine Verwendung unter Einbeziehung von der Haufigkeit.

Haufigkeit (%)
Element Verwendung
A B. C.

Seite 1 (Schritt 1) - Elemente

Anrede 18 / 40 (45%) Dieses Element taucht vorwiegend im deutschspra-
chigen Raum auf und zwar nur auf den Webseiten

2 6 10
mit einem offiziellen Charakter oder da wo der Kon-
/1o | /10 | /20
takt mit den Kunden auf den postalischen Weg er-

folgt (z.B. Versandkataloge BonPrix).

Vor- und Nach- 27/ 40 (67,5%) Vor- und Nachname kommen 6fters nach der Einga-

name 5 3 1 be der Anrede vor und zwar spatestens bei der AbC.

Bei der AvK sind sie vermutlich erfragt, um die
/ 10 / 10 /20

E-Mail-Kommunikation zu personalisieren.

E-Mail und 38/ 40 (95%) E-Mail und Passwort sind die grundlegenden Ele-
Passwort 3 o 20 mente eines Anmeldeformulars und werden bei fast
j W i fragt.
/10 o /20 jeder Webseite angefragt
Die Ausnahme bilden die chinesischen Web-
Giganten (JD, Taobao), die die Anmeldung mit einer

Handynummer durchfiihren.
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Adresse 10 / 40 (25%) Die Adresse ist kein hdufig vorkommendes Element

o ; . des Anmeldeprozesses. Shopware und Shopgate stel-

len vereinzelt Beispiele dar, wo die Adresse im ersten
/ 10 / 10 /20

Schritt der Anmeldung abgefragt wird. Der Grund
dafiir ist wahrscheinlich, dass diese Shops zwischen
AvK und AbC nicht unterscheiden.

Bei den meisten Webshops wird die Adresse erst bei
der AbC abgefragt bzw. kann in den Kontoeinstellun-
gen nachgetragen werden. Aus der Usability-Sicht ist
das eine richtige Entscheidung, da die User durch
uiberfliissige Eingaben bei der AvK schnell entmutigt

werden konnen, insbesondere Smartphone-User.

Geburtsdatum 7/ 40 (17,5%) Die Eingabe eines Geburtsdatums auf einem Smart-
phone ist besonders lastig. Es benotigt entweder 3

o) I 6
einzelne Feldern oder das Durchsuchen von einer
/ 10 / 10 /20
ewig langen Jahresliste. Solange die Eingabe optional

ist, sollte sie lieber weggelassen werden.

Ausnahmen: Seiten die Produkte 18+ anbieten, z.B.

Jagermeister, Beate Uhse.

Seite 1 (Schritt 1) - Zusatzoptionen

Anzeige vom 13/ 40 (32,5%) Bei allen Webshops wird das Passwort initial bei der

Passwort 5 4 4 Eingabe mit einer Maske versehen. Die Moglichkeit

/10 o /20 der Anzeige des Passwortes wird bei 13 Shops angebo-

ten, was sehr oft mit einem Auge-Symbol gekenn-

zeichnet wird.

Diese Option ist besonders wichtig fiir die Barriere-
freiheit, weil User mit kognitiven Behinderungen sich
die maskierten Eingaben schlecht merken kénnen.
Dartiber hinaus ist anzumerken, dass das Maskieren
von Passwortern aus technischer Sicht keinen Ein-

fluss auf die Sicherheit des Users hat.”®

Gastanmeldung 0/ 40 (0%) Bei der heuristischen Evaluation wurde das Problem
der fehlenden Gastanmeldung bei dem Shopware-
Formular aufgelistet (siehe Tabelle 6, Punkt 9). Es ist
zu bemerken, dass in diesem Stadium der Studie das
Formular noch nicht als Teil der AvK bzw. AbC quali-

fiziert wurde.

Da die analysierten Webshops ausschliefllich zur
AvK gehoren, ist die Gastanmeldung bei denen nicht

vorhanden.

136

Vgl. Allums 2014, S. 117
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Anmeldung mit 4/ 40 (10%) Einige Shops beschleunigen den Anmeldeprozess in

SM-Accounts . o ; dem sie die Anmeldung durch Verkniipfung mit sozi-
alen Netzwerken anbieten. Die Daten werden von

/to /10 /20 )
einer SM-Account automatisch {ibernommen und ein

Nutzerkonto kann mit weniger als 2 Klicks angelegt

werden.
Seite 2 (Schritt 2)
User wird zur 21/ 40 (52,5%) Die haufigste Losung bei Shops, die die Anmeldung
Kontotibersicht 6 . 3 nur mit E-Mail und Passwort durchfiihren. Die Kon-
weitergeleitet o /10 /20 toiibersicht gilt dann als eine Einladung zur Vervoll-
standigung des Profils. Das stellt aber keine feste Re-
gel dar, da die meisten User ihre Daten vermutlich
erst beim Check-out vervollstindigen werden.
User wird zur 13 / 40 (32,5%) Weiterleitung zur Startseite ist eine gute Option fiir
Startseite , . o die Anbieter, die ihre Kunden direkt nach der An-
weitergeleitet meldung zum Weiterstobern animieren mochten.
/10 /10 /20
User muss das 6/ 40 (15%) Eine eher unbeliebte Losung fiir User, da diese einen
Konto 5 . ; zusdtzlichen Schritt in Form eines Aktivierungslinks
aktivieren bendétigt (i.d.R. in einer E-Mail-Nachricht).

/10 | /10 | /20
Man merkt, dass viele Shops von dieser Lsung weg-
gehen, in dem sie zum Beispiel die Anmeldung alter-
nativ mit einem SM-Account (Alibaba, Asos) oder mit
einer Handynummer anbieten (Amazon, JD, Taobao)

- die Kontoaktivierung erfolgt dann per SMS.

Tabelle 9: Ergebnisse der Flow-Analyse.

Die User entscheiden sich ihre Daten erst an der Stelle preiszugeben, wenn sie ein
ernstes Interesse an der Firma und ihren Produkten haben. Das merkt man daran,
dass der Link zur Anmeldung bei allen analysierten Webseiten nicht gleich von dem
Hauptmenti erreichbar ist. Man benétigt mindestens zwei Klicks, in den meisten Fal-
len drei, um auf die Anmeldeseite zu gelangen. Das macht viel Sinn, angenommen
die User gehen auf eine Webseite primar mit anderen Zielen, z.B. Stobern, Informie-
ren, Shoppen... Zuerst wollen sie sich mit der Marke vertraut machen oder genauere
Informationen zu einem konkreten Produkt einholen. Erst danach treffen sie eine
Entscheidung, ob sie sich bei dem Anbieter ein Kundekonto anlegen wollen oder
nicht.

Die Ergebnisse der Analyse weisen klar darauf hin, dass Shopware mit aktuellen
Trends im Online-Shopping-Bereich nicht mithalten kann. Die Analyse zeigt, dass
bereits 80% seinen Wettbewerber das Anmeldeformular auf weniger als 5 Eingabe-

felder reduzieren (Shopware aktuell: 10 Eingaben). Die chinesischen Online-
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Giganten (JD und Taobao — siehe Nr. 8 und 9 in der Tabelle 8) reduzieren sogar ihr
Anmeldeformular auf eine Eingabe in dem ersten Schritt. Bei den restlichen Websei-
ten gehoren jedoch die E-Mail und das Passwort zu den am hiufigsten vorkommen-
den Eingabeelementen und zwar kommen sie bei 95% aller analysierten Shops vor.
Danach folgt die Nameneingabe (67,5%), sowie die Anrede (45% aller Shops). Die Ad-
resse wird dagegen bei 25% (keiner davon aus der Gruppe A) und das Geburtsdatum

nur bei 17,5% aller Shops abgefragt.

Auf der Abbildung 35 sieht man, dass die Unterschiede zwischen einzelnen Shop-
Gruppen in den ersten 2 am héufigsten vorkommenden Elementen nicht signifikant
sind. Ab dem Element Anrede merkt man aber, dass immer weniger Shops aus der
Gruppen A und B die weiteren Eingabeelemente, wie Adresse oder Geburtsdatum,
einsetzen. Das weist darauf hin, dass die weltweit fithrenden Shop-Plattformen die
kiirzesten Anmeldeformulare anbieten. Keiner von den Shops aus der Gruppe A er-
fragt die Informationen zur Adressen oder zum Geburtsdatum. Dies stellt ein Beweis
dar, dass AvK-Formulare in immer reduzierter Form gewiinscht werden und zwar
am meisten auf E-Mail und Passworteingabe beschrankt werden. Die Ergebnisse zu
den am haufigsten vorkommenden Elementen bei allen analysierten AvK-

Formularen stellen die folgenden Diagramme dar.

Gruppe: A (10) . B (10) . C (20)

Abbildung 35: Ergebnisse der Flow-Analyse - Schritt 1 — Elemente.
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Des Weiteren bieten 32,5% von den analysierten Shops barrierefreie Losungen an,
indem sie ihren Usern das Passwort anzeigen lassen. Diese Zusatzoption wird lang-
sam zum Standard bei den Anmeldeformularen in den Gruppen A und B. Fast 50%
von allen Shops in diesen Gruppen stellen diese Losung ihren Usern bereits zur Ver-
fiigung, wiahrenddessen es in der Gruppe C knapp 10% aller analysierten Webshops

ist.

Bei der heuristischen Evaluation wurde das Problem der fehlenden Gastanmeldung
bei dem Shopware-Formular aufgelistet (siche Tabelle 6, Punkt 9), deswegen habe
ich mich entschieden, dieses Element wiahrend der Analyse zusitzlich zu untersu-
chen. Es hat sich jedoch herausgestellt, dass in der fritheren Phase der Studie das
Formular noch nicht als Teil der AvK bzw. AbC qualifiziert wurde. Da die analysier-
ten Webshops ausschliel8lich zur AvK gehoéren, ist die Gastanmeldung bei denen
nicht vorhanden. Die Auswertung der Analyse zeigt, dass bei der AvK eine Gastan-
meldung unnétig oder sogar verwirrend fiir die User wire, deswegen sollte diese Zu-

satzoption ausschliefllich bei der AbC angeboten werden.

Die dritte untersuchte Zusatzoption betrifft die Anmeldung mit SM-Accounts, d.h.
die Daten von Usern werden automatisch von ihren sozialen Netzwerken wie z.B.
Facebook, Google oder LinkedIn iibernommen. Obwohl nur 10% von den analysier-
ten Shops diese Losung anbietet, weist das bereits auf einen Trend hin, dass SM in
den Authentifizierungsprozess immer mehr einbezogen wird. Die Anmeldung mit
SM-Accounts ist auf jedem Fall der schnellste Weg zu einer Kontoerstellung. In Hin-
blick auf die steigende Smartphone-Nutzung (siehe Abbildung 22, S.45) stellt diese
Losung eine besonders miihelose Alternative zu den traditionellen Formularen dar,

um den Anmeldeprozess maximal zu beschleunigen und noch mehr User zur An-

© O

Gruppe: A [l B [l ceo

meldung anzureizen.

of

xy

Abbildung 36: Ergebnisse der Flow-Analyse - Schritt 1 - Zusatzoptionen.
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Im zweiten Schritt ist die Anmeldung fiir 85% aller analysierten Shops abgeschlossen
und der User wird entweder zur Kontoiibersicht (53,5%) oder zur Startseite (32,5%)
weitergeleitet. Fiir 15% der Shops miissen die User zusitzlich das Konto aktivieren, in
dem sie entweder einen Bestitigungslink anklicken (z.B. BonPrix) oder einen SMS-
Code eingeben (z.B. Taobao). Wenn sie diesen Schritt nicht ausfithren, konnen sie
trotzdem die Webseite weiternutzen. Shopware nutzt zurzeit die Weiterleitung zur

Kontoiibersicht, was auch die iiblichste Variante unter aller analysierten Shops dar-

| Ky
..f)

‘ I”I‘
Gruppe (Shops-Anzahl): A [l Boo [ ceo

Abbildung 37: Ergebnisse der Flow-Analyse - Schritt 2 - Weiterleitung.

Die wichtigste Erkenntnis meiner Analyse ist die Tatsache, dass Shopware zwischen
Prozessen der AvK und AbC nicht klar genug unterscheidet. Wahrscheinlich um
Entwicklungsaufwand zu sparen, wurden Elemente der AbC in der gleichen Form
bei der AvK verwendet. Die AvK bei Shopware im Vergleich zu den Wettbewerbern
fallt sehr lange und abweisend aus. Der erste Schritt konnte erfolgreich zur E-Mail-
und Passworteingabe reduziert werden. Bei den meisten Webshops ist dies eine iibli-
che Losung, die besonders gut fiir Mobilgerate zugeschnitten ist. Die weiteren Einga-
ben wie z.B. Name oder Adresse konnen immer noch in den Kontoeinstellungen oder
bei dem Einkauf vervollstandigt werden. Diese Losungen setzen bereits 75% aller
analysierten Shops ein und zwar 57% davon gehoéren zu den welt- bzw. deutschland-

weit erfolgreichsten Online-Shops (siehe Shops-Gruppen A und B).

Daraus lasst sich schlussfolgern, dass das Shopware-Formular im Vergleich zu ande-
ren fiihrenden Shops nicht zeitgemil§ gestaltet ist und die Trends im E-Commerce
nicht verfolgt. Es enthalt tiberfliissige Eingaben, die die kognitive Belastung verstar-
ken und bieten keine Zusatzoption an, die den Anmeldeprozess beschleunigen wiir-
den. Dazu gehort auch keine Moglichkeit der Anzeige des Passworts, was zusitzlich
meine zweite Hypothese bestitigt, dass die Regeln der Barrierefreiheit bei Shopware

nicht eigehalten werden.
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5.4 A/B-Test & User-Befragung

Auf der Basis der Ergebnisse der heuristischen Evaluation und der Wettbewerbsana-
lyse wurden zwei Optimierungsvorschldge fiir das Shopware-Formular abgeleitet,
die ich nachfolgend mithilfe eines Labortests (eines A/B-Tests und einer User-

Befragung) iiberpriife.

Uberpriifung der Hypothesen
anhand A/B-Tests und
User-Befragungen
(20 Probanden)

Abbildung 38: Ablauf der Studie — Phase 3 — A/B-Test.”’

5.4.1 Testvarianten und Hypothesen

Die Ergebnisse der Trend- und Wettbewerbsanalyse, sowie der heuristischen Evalua-
tion haben mich auf einen neuen Ansatz hingewiesen. Zum einen wurden die im
First View unsichtbaren Inhalte bei der heuristischen Evaluation mit der Prioritéts-
stufe 3 als ein grof3es Usability-Problem bewertet. Zum anderen hat die Trendanalyse
gezeigt, dass der AvK-Prozess fiir mobile Webseiten 6fters schneller ablauft und be-
nutzerfreundlicher gestaltet ist. MGchte man eine gute Responsive Webseite gestal-
ten, schaut man sich am besten die Design Patterns von den erfolgreichsten Web-

Apps an (siehe Gruppe A und B in der Tabelle 8).

Die Webshops aus diesen Gruppen bieten sehr kurze Formulare an, wo alle Einga-
ben sich in einem auf den ersten Blick sichtbaren Bereich befinden. User werden
vom langen Scrollen nicht verunsichert und konnen in einem Augenblick alle Infor-
mationen erfassen, die fiir ein Formular bendtigt werden. Das schafft einen guten

Uberblick iiber den Gesamtinhalt des Formulars und ermutigt zum Ausfiillen.

Dariiber hinaus hat die Flow-Analyse (Abschnitt 5.3.2, S. 65) gezeigt, dass das
Shopware-Formular mehrere iiberfliissige Eingaben enthilt und bestenfalls auf E-
Mail und Passwort-Eingabe eingeschriankt werden sollte (diese Idee erldutere ich
genauer in Abschnitt 5.5.1, S. 84). Das Ziel dieser Tests ist es jedoch, das bestehende
Formular zu optimieren ohne seine Inhalte drastisch zu reduzieren. Die Verédnde-
rung der Inhalte wiirde namlich weitgehend in die Struktur des Shopware-
Standardshops eingreifen, was in der Folge einen hohen Entwicklungsaufwand be-

deuten wiirde und dafiir wiren die Partner-Agenturen nicht bereit.

" Eigene Darstellung
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Aus diesem Grund habe ich mir in dieser Phase der Studie folgende Fragen gestellt:

- Wie kann man das langere Formular benutzerfreundlicher gestalten?
- Wie kann man User zum Ausfiillen des bestehenden Shopware-

Anmeldeformulars besser motivieren?

Diese Fragen haben mich auf OTPP und SPA hingewiesen — zwei Usability-Ansitze,
die ich im Abschnitt 4.3.2 (S. 42) dieser Arbeit erortert habe. Da die Inhalte vom
Shopware-Formular gerade nicht reduziert werden kénnen, mochte ich die Hypo-
these von Paul (2015) {iberpriifen, dass der Ansatz OTPP bei langeren Formularen zur

138

Minimierung der kognitiven Belastung und Verbesserung der Usability beitragt™,

sowie besser fiir mobile Gerite geeignet ist.”

Auf Basis der oben genannten Erkenntnissen habe ich folgende Formularvarianten

abgeleitet:

e Testvariante A — der Anmeldeprozess wird in 2 Schritte unterteilt, um einen
besseren Uberblick iiber den Gesamtinhalt des Formulars zu gewihrleisten
und dadurch die kognitive Belastung zu minimieren (sieche Abbildung 39,

S. 73). Diese Variante verfolgt den Ansatz OTPP (mehr dazu, siehe S. 42).

e Testvariante B — der gesamte Anmeldeprozess wird auf einer, langen Seite
dargestellt, die im First View unsichtbar bleibt (siehe Abbildung 40, S. 74).
Diese Variante verfolgt den Ansatz SPA (mehr dazu, siehe S. 42).

Meine Hypothesen lauten hierfiir:

e Hypothese 1: Die Probanden werden die Variante A bevorzugen, weil sie auf
den ersten Blick das Formular in kiirzerer Form sehen und einen besseren
Uberblick iiber dessen Inhalte bekommen. Ferner lautet meine Vermutung,
dass der Ubergang zum nichsten Schritt den Usern das positive Gefiihl gibt,
dass sie im Prozess weiterkommen.

e Hypothese 2: Dariiber hinaus vermute ich, dass die Testvariante A weniger
Abspriinge erzeugt, da die User, die schon eine Seite ausgefiillt haben, bereit-
williger werden, im zweiten Schritt weitere Daten einzugeben.

o Hypothese 3: Die dritte Hypothese beinhaltet, dass die Zufriedenheit der User
sich nicht unbedingt in Ihrer Effizienz wiederspiegeln wird. Immerhin beno-
tigt die Version A einen extra Klick, was vermutlich bedeutet, dass die durch-
schnittliche Sitzungsdauer bei der Formularvariante B leicht positiver ausfal-
len wird.

138 Vgl. Paul (2015), Online Quelle: https://designnotes.blog.gov.uk/2015/07/03/0ne-thing-per-page/

[Zugriff am 09.05.2018]
% Die Tests sollen ausschlieBlich mit Smartphone-Usern erfolgen (siche Abschnitt XX, S. XX)
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® Testvariante A

i11¢L SPORT

Registrieren in 2 Schritten (1/2)

Ihre Daten
Ieh bin* Privatkunde Firma
Anrede* Frau Herr
Vorname*
Nachname*
E-mail*
Passwort*

| |

i11¢L SPORT

Registrieren in 2 Schritten (2/2)

re Daten lhre Adresse

140

Abbildung 39: Testvariante A.

140

Strale und Nr.*

| |

PLZ*

|

Ort*

| |

Land*

I Deutschland v ‘

| Lieferadresse weicht von der Rechnungsadresse ab.

http://test-a.shopdemo-neofonie.de/shopware [Zugriff am 23.05.2018]
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>

® Testvariante B

{1t¢5 SPORT

lhre Daten

Ich bin*

Anrede*

Vorname*

Willkommen im Kundekonto!

Nachname*

E-mail*

Passwort*

lhre Adresse

StraBe und Nr.*

PLZ*

Ort*

Land*

Deutschland

e e s s s s s s s s s s s s s s s S s EE -

Abbildung 4o0: Testvariante B.

_| Lieferadresse weicht von der Rechnungsadresse ab.

141

141

http://test-b.shopdemo-neofonie.de/shopware [Zugriff am 23.05.2018]

s sssssss s s s s s s s s EE S S ----
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5.4.2 Testplanung

Im Laufe der Tests werden die zwei Varianten des Shopware-Formulars des Beispiel-
kunden Ritter Sport miteinander verglichen (siehe Abbildungen 39-40, S. 72-73). Die
Testvarianten werden nach dem Zufallsprinzip bei den Probanden ausgewihlt. Die

142

Erhebung der Daten erfolgt durch Google-Analytics.”” Fiir die quantitative Auswer-

tung werden dabei folgende Indikatoren benutzt:

e Durchschnittliche Sitzungsdauer: Wie lange brauchen User um das Formu-
lar auszufiillen? Bei welcher Variante werden User effizienter?

e Absprungquote: Wie hoch ist die Absprungrate? An welcher Stelle brechen
User ab?

o Fehlerhaufigkeit: Wie oft kommen Fehlermeldungen vor? Welche Elemente

sind problematisch?

Der Nachteil von A/B-Tests und anderen quantitativen Forschungsmethoden besteht
darin, dass man kaum neue Erkenntnisse und Einblicke in die User-Perspektive ge-
winnen kann, da nur zuvor definierte Vermutungen tiberpriift werden konnen."” Aus
diesem Grund entscheide ich mich ergdnzend zu einem A/B-Test fiir einen Usability-
Fragebogen (mit geschlossenen und offenen Fragen), sowie eine Methode des Lauten
Denkens einzusetzen. Dabei werden die AuBerungen der User aufgenommen und

protokolliert (siehe Anhang D, S. 103-112).

Da die Untersuchungsmethoden streng wissenschaftlich erfolgen sollen, wird darauf
geachtet, dass alle Probanden nach dem gleichen Schema vorbereitet und behandelt
werden. Dafiir habe ich ein Testszenario entwickelt, das ich bei jeder Testsession

identisch einhalte (siehe Anhang B, S. 100).

Nach der Begriifung und einer kurzen Einfiihrung haben die Probanden beliebig
viel Zeit um die Testaufgabe zu erledigen. Sie werden darauf hingewiesen, dass eine
Testsession in der Regel 10 bis 15 Minuten dauert. Im Anschluss an die Testaufgabe
werden die Probanden darum gebeten, den Usability-Fragebogen auszufiillen (siehe

Anhang C, S. 101-102).

5.4.3 Probandengruppe

Die Probandenanzahl wird auf 10 Personen pro Testvariante gesetzt (exklusive Pre-
Tests mit 2 Probanden). Die Probandengruppe wird auf technikaffine Smarthone-
User zwischen 26 bis 56 Jahre alt beschrankt. Es ist anzumerken, dass zur Gruppe nur
Webshop-User gehoren, die mindestens einmal im Monat einen Online-Kauf ab-

schliellen.

" https://analytics.coogle.com/analytics/web/ [Zugriff am 21.06.2018]

4 Vgl. Stapelkamp (2007), S. 537
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Gemail} dem Prinzip ,Mobile First“ werden die Tests ausschlief§lich mit Smartphone-
Usern durchgefiihrt. Die Strategie ,Mobile First“ sieht vor, dass immer mehr User
mit mobilen Endgeriten im Internet surfen (siehe S. 45), weshalb die Konzeption von
Webseiten immer zuerst fiir kleine Gerite erfolgen soll."* Aus diesem Grund habe ich
mich entschieden, meine Probandengruppe auf Smartphone-User zu beschrianken
und das Forschungsobjekt in erster Linie fiir Touchscreens zu optimieren. In der Zu-
kunft konnte aber der Forschungsansatz erweitert werden, indem man die Tests mit

Desktop-Usern durchfiihrt.

5.4.4 Ergebnisse des A/B-Tests

Im Anschluss der Erhebungen” habe ich die ermittelten Ergebnisse miteinander in
Beziehung gesetzt, analysiert und aufbereitet. Bei der Auswertung der quantitativen
Daten habe ich zwei Indikatoren von Google-Analytics benutzt: zum einen die

durchschnittliche Sitzungsdauer, zum anderen die Absprungrate.

Die durchschnittliche Sitzungsdauer wurde aus der Gesamtdauer aller Sitzungen
und der Anzahl der User (Probanden) berechnet.* Eine Sitzung beginnt nachdem
das Formular hochgeladen wurde und endet mit dem Klick auf dem Button , Regist-
rieren®. Die einzelnen Testvarianten hatten die folgende durchschnittliche Sitzungs-

dauer:

e Testvariante A: 92,09 Sekunden

e Testvariante B: 88,89 Sekunden

Wie vermutet fallt die durchschnittliche Sitzungsdauer bei der Variante B leicht bes-
ser aus. Der Grund dafiir ist wahrscheinlich ein zusatzlicher Klick, der die Ladezeiten

verldngert und den Aufwand bei der Variante A minimal erhéht.

Die Absprungrate bedeutet der Prozentsatz aller Sitzungen, bei denen User abge-
sprungen sind. Ein Absprung erfolgt, wenn ein User eine einzige Seite besucht und sie
wieder verldsst, ohne dass fiir diese Sitzung weitere Anfragen an den Analytics-

Server tibermittelt werden."*

e Testvariante A: 0%

e Testvariante B: 0%

144 Vgl. Wroblewski, (2011), S. 3-4

¥ Fiir Testprotokolle sieche Anhang D, S. 103-112

146 Vgl. Online Quelle: https://support.google.com/analytics/answer/1006253 [Zugriff am 20.06.2018]

“7Vgl. Online Quelle https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=de
[Zugriff am 20.06.2018]
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Die Absprungrate bei den beiden Varianten betrdgt 0%. Das bedeutet, dass alle User
(Probanden) die Testaufgabe ohne Unterbrechungen ausgefiihrt haben. Die Ursache
liegt vermutlich daran, dass es sich um eine ,kiinstliche“ Testumgebung handelte.
Das heift, dass beide Probandengruppen eine Motivation hatten, die Testaufgabe bis
zum Ende durchzufiihren. In einer realen Situation wiirde die Absprungrate wahr-
scheinlich aussagekraftiger ausfallen. Diese Problematik erortere ich genauer im Teil

5.5.2 vorliegender Arbeit (S. 86, Storquellen und Abgrenzungen).

Die Fehlerhaufigkeit ergab sich aus den Beobachtungen wahrend der Testbetreu-
ung, die im Anhang D (S. 103-112) dieser Arbeit detailliert protokolliert wurden. Dank
dem Einsatz von der Methode des Lauten Denkens machten sich die Schwierigkeiten

der User im Umgang mit dem Formular sofort bemerkbar.

Als Fehler bezeichne ich nicht nur die Ereignisse, wo es explizit zu einer Fehlermel-
dung kam, sondern auch alle Mikro-Interaktionen, die fiir Probanden problematisch

waren (z.B. Probleme beim Anklicken von Elementen).

e Testvariante A: 3 Probleme
o Proband Ao2 - versucht die Labels anstelle von Eingabefeldern anzu-
klicken.
o Probandin Ao3 - denkt, dass die Daten aus dem ersten Schritt nicht
tibernommen wurden.
o Proband Aio - trifft den Radio Button erst beim dritten Versuch.
e Testvariante B: 1Problem
o Proband Bog - scrollt zu weit und iiberfliegt ein Eingabefeld, dann
versucht er seinen Nachnamen im E-Mail-Feld einzugeben, generiert

dadurch eine Fehlermeldung.

Alle Fehler kamen bei den Probanden mit einer niedrigeren Internet-Affinitat (Al-
tersgruppe 50-56). Die meisten vorkommenden Fehler (3 von 4) waren nicht mit dem
Aufbau des Formulars selbst, sondern mit seiner Gestaltung verbunden. Nicht des-
totrotz fallt die Variante B im Vergleich zur Variante A besser aus. Wichtig ist hierbei
eine Erfolgsseite, die zum Schluss kommt und die Tatsache, dass die weniger technik-
affinen User durch den Ubergang zum nichsten Schritt nicht verunsichert werden,
ob Thre Daten sicherlich gespeichert und tibernommen wurden. Bei der Variante B
kommt dagegen das Problem mit dem langen Scrollen zum Vorschein. Der Test B-o9
zeigte, dass die User dadurch wichtige Inhalte iiberfliegen konnen. Solange aber die

Inline Validierung eingesetzt wird, konnen die Fehler sofort behoben werden.
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5.4.5 Ergebnisse der User-Befragung

In diesem Abschnitt mochte ich die Auswertung der User-Befragung genauer eror-
tern. Der bei den Tests eingesetzte Usability-Fragebogen™® bestand aus geschlosse-

nen und offenen Fragen.

e 8geschlossene Fragen (6 davon in Form von einem Stimmungsbarometer)

e 2 offene Fragen

Das Stimmungsbarometer sollte das Gefiihl der Bedienbarkeit des Formulars und
somit das Nutzererlebnis ermitteln. Dabei bewerteten die Probanden 7 unterschiedli-
che Aspekte:

e Den Aspekt der Einfachheit

e Den Aspekt der Schnelligkeit

e Den Aspekt des Uberblicks

e Den Aspekt der Eingabe

e Den Aspekt der Verstandlichkeit
e Den Aspekt der Ermutigung

e Den Aspekt der Orientierung

Die Ergebnisse dieses Teils des Fragebogens (sieche Abbildung 42, nichste Seite) zei-
gen, dass beide Testversionen in Aspekten der Einfachheit, Schnelligkeit und Ver-
standlichkeit sehr gut abgeschnitten haben. Die Probanden empfinden das Formular
als unkompliziert und schnell auszufiillen. Bei diesen drei Aspekten ist jedoch anzu-
merken, dass die Unterschiede zwischen den Versionen A und B so klein sind, dass

sie nicht als relevant betrachtet werden konnen.

Dariiber hinaus ist das Formular A bei den Aspekten des Uberblicks, der Eingabe
und der Ermutigung leicht besser ausgefallen. Dabei ist der grof3te Unterschied bei
dem Aspekt der Eingabe zu bemerken. Nach dem Empfinden der Probanden enthilt
das Formular A weniger tiberfliissige Eingaben als das Formular B, obwohl die bei-
den Formulare inhaltlich gleich sind. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass die Art
und Weise wie die Inhalte priasentiert werden einen Einfluss auf ihren Empféanger
haben kann. Des Weiteren sind die meisten Probanden der Meinung, dass die Unter-
teilung in 2 Abschnitte die Orientierung innerhalb des Formulars A tatsdchlich ver-

bessert.

"% Siehe Anhang C, S. 101-102
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Abbildung 41: Ergebnisse der User-Befragung — Stimmungsbarometer & Nutzererlebnis.

@ Testversion A

@® Testversion B
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Des Weiteren dienen die geschlossenen Fragen nicht nur dazu, um die Unterschiede
zwischen den Versionen A/B aufzuzeigen, sondern auch um die Hypothese zu tiber-
priifen, dass das bestehende Shopware-Formular die Prozesse der AvK und AbC
nicht richtig unterscheidet (siehe Abschnitt 5.3.2, S. 65).

Die Probanden wurden befragt, ob sie es erwarten wiirden, ihre Adresse bei dem
Anmeldeformular einzugeben. Die Ergebnisse zeigen die Uberlappung mit den Er-
gebnissen vom Stimmungsbarometer auf (siehe Aspekt der Eingabe). Mehrere Pro-
banden aus der Gruppe A empfinden, dass das Formular A weniger iiberfliissige Ein-
gaben bendtigt. Im Allgemeinen weigern sich aber 70% der Probanden, ihre Adresse

im Internet einzugeben, solange sie kein Einkauf titigen wollen.

Wiirden Sie erwarten, Ihre Adresse bei diesem Formular einzugeben?

A B A+B
Ja, ich habe nichts dagegen 50% 10% 30%
Nein, erst spiter bei dem Einkauf 50% 90% 70%

Tabelle 10: Ergebnisse der User-Befragung - Adresseingabe.

Dariiber hinaus darf man nicht vergessen, dass ein Anmeldeformular kein alleinste-
hendes Element eines Online-Shops ist, sondern ein Teil eines grolleren Webkonzep-
tes darstellt. Nach dem Ausfiillen des Formulars wurden die Probanden zu einer
Danke-Seite geschickt. In einer realen Situation wiirden sie jedoch entweder zu einer
Startseite oder zu einer Kontoiibersicht weitergeleitet. Die nichste Frage sollte die
Erwartungen der User an den weiteren Verlauf des Shopping-Erlebnisses ertasten,
um den Shopware-Hersteller eine Empfehlung beziiglich eines benutzerfreundlichen

Aufbaus der Seite geben zu kdnnen.

Wo wiirden Sie erwarten, dass Sie nach der Anmeldung hingelangen?

A B A+B
Zur Ubersichtsseite mit Zusammenfassung
. . 40% 30% 35%
meiner eingegebenen Daten
Zur Startseite, um weiter shoppen
.. 40% 30% 35%
zu kénnen
Zu dem Rabatt-Code, der mir am
20% 40% 30%

Anfang versprochen wurde

Tabelle 11: Ergebnisse der User-Befragung - Weiterleitung.
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Die Antworten auf diese Frage haben leider keine aussagekréaftigen Ergebnisse gelie-
fert (siehe Tabelle 11). Die Zahlen sind relativ gleichmiig in den jeweiligen Berei-
chen verteilt: 35% mochte die Startseiten oder die Kontoiibersicht sehen, dagegen

erwarten 30% den Rabatt-Code gleich nach der Anmeldung zu erhalten.

Des Weiteren mochte ich in diesem Abschnitt meine Beobachtungen aus den Tests
zusammenfassen, die ich gleichzeitig mit den Testaufzeichnungen im Anhang D (S.

103-112) protokolliert habe. Zu den hiufigsten Zweifeln der Probanden gehorten:

e Fragen bei der Eingabe der Adresse: 70% der Probanden
e Fragen zu den Passwortrichtlinien: 30% der Probanden

e Fragen zur Sicherheit und Datenschutz:  20% der Probanden

Die héufigste Frage betrifft die Adresseingabe. 70% der Probanden haben bemerkt,
dass die Adresse an dieser Stelle ungewohnlich ist. Eine Probandin iiberpriifte sogar,

ob die Eingabefelder bei der Adresse, sich nicht iiberspringen lie8en.

Selbst wenn die Probanden dariiber informiert wurden, dass ihre Eingaben nicht
gespeichert werden, haben sie Bedenken, ihre vertraulichen Daten preiszugeben.
20% der Probanden haben wihrend des Tests gefragt, was mit ihren Daten passiert
und ob sie sicherlich keine ungewollte Werbung zugeschickt bekommen werden.
Eine interessante Bemerkung betrifft die Passwortrichtlinien, die auch zum Teil mit
dem Aspekt der Sicherheit verbunden sind. Fast ein Drittel der Probanden wiirde
gerne eine Vorgabe zu der Zeichenldnge des Passworts sehen. 30% erkldren, dass das
die Seriositdt des Online-Anbieters nachweist und dadurch ihr Sicherheitsgefiihl

starken wiirde.

Zusammenfassend kann man sagen, dass sich 2 von 3 meiner Hypothesen in dieser
Phase der Studie bestitigten. Das Stimmungsbarometer zeigt, dass die Probanden
das Formular A als effizienter, tibersichtlicher und verstiandlicher empfinden. Das
bestdtigt meine erste Hypothese und zugleich die Vermutung von Paul (2015), dass

OTPP die Benutzerfreundlichkeit von langeren Formularen steigert.

Gegen den Aspekt der Effizienz sprechen die Ergebnisse von Google-Analytics. Die
Auswertung der durchschnittlichen Sitzungsdauer zeigt, dass die Probanden aus der
Gruppe B im Schnitt 3,2 Sekunden schneller beim Ausfiillen des Formulars waren.
Das bestitigt meine zweite Hypothese, dass mehrere Schritte bei OTPP die tatsachli-

che Zeit zum Ausfiillen des Formulars erhohen.

Meine dritte Hypothese, dass das Formular A weniger Abspriinge erzeugt, konnte
dagegen nicht bestitigt werden. Die Absprungrate blieb fiir beide Testvariante un-
verdndert und betragt o. Die mdglichen Griinde dafiir erortere ich weiterhin im Ab-
schnitt 5.5.2 (S. 86).
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5.5 Zusammenstellung der Ergebnisse

Das bestehende Anmeldeformular im Shopware-Standard ist nicht barrierefrei und
fordert kognitive Belastung. Diese urspriinglichen Hypothesen haben sich bereits in
fritheren Phasen der Studie bestitigt. Die mangelnde Barrierefreiheit ist insbesonde-
re im Laufe der heuristischen Evaluation zum Vorschein gekommen, wo Experten
die unnétigen Eingabeelemente, fehlende Farbkontraste und Labels Within Input als

schwerwiegende Usability-Probleme eingestuft haben.

Dariiber hinaus zeigte die Trend- und Wettbewerbsanalyse, dass die meisten An-
meldeformulare im Vergleich zum Shopware-Formular viel kompakter aufgebaut
sind. 80% von den analysierten Online Shops benutzen im ersten Schritt weniger als
5 Formularfelder und 75% bendtigen iiberhaupt keine Adresseingabe. Die Reduzie-
rung von Eingaben ist fiir mobile Formulare von grofler Bedeutung, da das Tippen

auf einem kleinen Touch-Screen besonders lastig fiir die User ist.

Das Shopware-Formular ist viel langer als die Formulare bei den meisten Wettbe-
werbern und enthilt zurzeit 10 Eingabefelder. Das stellt ein gro8es Usability-Problem
dar und die User-Befragung hat dies zusatzlich bestétigt. 70% der Probanden emp-
fand die Adresseingabe unnétig. Die User merken, dass sie an der Stelle noch keine
Bestellung abschlielen und werden gegeniiber der Eingabe von vertraulichen Infor-

mationen misstrauisch.

Das fiihrt zur Haupterkenntnis der Studie, dass es iiblicherweise im E-Commerce
zwei Wege der Kontoerstellung gibt — entweder vor dem Kauf oder beim Check-out.
Der Anmeldeprozess (AvK) ist dabei nur ein Bruchteil eines Check-out-Prozesses
(AbC). Die User erwarten, dass sich die beiden Prozesse voneinander unterscheiden
und bei Shopware stoflen sie auf eine ungewohnte Losung. Im Shopware-Standard
wurde das Anmeldeformular von dem Check-out-Prozess fast in der gleichen Form

ubernommen, was mache User besonders verwirrt.

Dariiber hinaus ist anzumerken, dass ich urspriinglich das Ausgangsformular mit
einer optimierten Variante mithilfe eines A/B-Tests vergleichen wollte. Die Ergebnis-
se der heuristischen Evaluation und der Flow-Analyse haben mich jedoch auf einen
neuen Ansatz hingewiesen, in dem ich mich entschieden habe, zwei Optimierungs-
vorschldge miteinander zu vergleichen. Zum einen ein Formular, das den Ansatz
One Thing Per Page verfolgt (Testvariante A), zum anderen ein Single-Page-
Formular (Testvariante B). So wurden weitere Hypothesen abgeleitet, die sich in Fol-

ge des A/B-Tests nur zum Teil bestdtigten.

Meine Vermutung war, dass die Unterteilung des Prozesses in mehrere Abschnitte
bei dem Formular A die User zum weiteren Ausfiillen motiviert und einen besseren
Uberblick iiber Formularinhalte bietet, aber langere Ladezeiten bedeutet. Die Er-

gebnisse des Stimmungsbarometers haben diese Hypothese bestitigt, da die Formu-
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larvariante A u.a. in den Aspekten des Uberblicks, der Eingabe und der Ermutigung
leicht besser ausgefallen ist. Auch die Erkenntnisse von Google-Analytics, indem die
durchschnittliche Sitzungsdauer gemessen wurde, haben bestitigt, dass das Formu-

lar B aufgrund der Ladezeiten um ca. 3 Sekunden schneller auszufiillen war.

Die Hypothese, dass das Formular A weniger Abspriinge erzeugt, konnte dagegen
nicht bestitigt werden, da die Auswertung der Absprungrate keine aussagekriftigen

Ergebnisse lieferte (mehr dazu siehe Abschnitt 5.4.4, S. 77).

5.5.1 Weitere Optimierungsvorschldge & Trend-Ausblick

Wihrend der Tests habe ich bemerkt, dass nicht alle Elemente des Formulars opti-
mal gestaltet sind. Insbesondere ist dies bei der Probandengruppe in Altersgruppe
50-56 zum Vorschein gekommen. Die Eingabeelemente waren zu klein und einigen
Usern fiel es schwer sie zu treffen. Selbst wenn es nur ein extra Versuch war, indizier-
ten solche Ereignisse die Probleme mit der Accessibility des Formulars. Diese Be-
obachtungen haben mich darauf hingewiesen, weitere Gestaltungsvorschliage in

Hinblick auf Barrierefreiheit des Formulars zu machen (siehe folgende Abbildung).
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Abbildung 42: Weitere Optimierungsvorschliage - Gestaltung.
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Um Eingabeelemente noch starker vom Hintergrund hervorzuheben, habe ich sie auf
einer unterschiedlichen Farbfliche gelegt. 3 Probanden haben sich die Vergro8erung
der Formularinhalte gewtiinscht (Test A-02, A-10 und B-09). Deswegen wurde die Li-
nie von Eingabefeldern vergrolert. Auch die Schrift und die Eingabeelemente sollten

um mindestens 2 weitere Pixel vergro8ert werden.

Ferner wiirde ich die Radio Buttons visuell trennen, um zu veranschaulichen, dass
nicht nur der kleine Kreis, sondern auch die ganze Fliche interaktiv ist (siehe Test

A-02, S. 102 — Probleme beim Treffen von Eingabeelementen).

Meine Hauptempfehlung fiir Shopware-Hersteller lautet jedoch: Formularinhalte
reduzieren und dadurch den Anmeldeprozess beschleunigen. Die wihrend dieser
Studie identifizierten Unterschiede zwischen AvK und AbC, sowie die Ergebnisse der
User-Befragung weisen klar darauf hin, dass die Adresse und die personlichen In-
formationen in der ersten Phase der Anmeldung nicht erfragt werden sollten (siehe
Tabelle 10, S. 80).

Wie die Trend- und Wettbewerbsanalyse gezeigt hat, geraten lange Anmeldeformu-
lare mit Adresseingabe langsam in die Vergangenheit. Insbesondere in der Smart-
phone-Ara bringt die Prozessverkiirzung viele Vorteile mit sich. Heutzutage genief8en
viele User die technologischen Moglichkeiten von bioidentischen Identifizierung und

mussen sich Passworter fiir unterschiedliche Online Services nicht mehr merken.

Des Weiteren spekuliert Babich (2017), dass wir bereits im Jahr 2018 sehen werden,
wie die Biometrie die Authentifizierung und Identititsverwaltung revolutionieren
wird. Dabei sollen bis zu 30% der User-Interaktionen auf sprachbasierten Systemen
stattfinden.”’ VUIs werden bereits in einer Reihe von Technologien eingesetzt: Alexa,
Cortana, OK Google, Siri. Die schnelle Entwicklung von sprachbasierten Steuerungs-
systemen weist deutlich darauf hin, dass diese Technologie bald entweder eine Al-
ternative oder sogar ein vollstandiger Ersatz fiir herkommliche grafische Benutzer-

schnittstellen darstellen wird.

Da eine miihelose Authentifizierung zu einer User-Erwartung wird, werden viele
Unternehmen das Design des Authentifizierungsprozesses bedenken und umgestal-
ten miissen. Aus diesem Grund finde ich es empfehlenswert, dass sich Shopware sich
schon jetzt in die Zukunftsrichtung bewegt. Ein guter erster Schritt wire — wie die
Ergebnisse der User-Befragung zeigen — die Minimierung der Eingaben und die An-
zeige von Passwort-Richtlinien. Weiterhin eine gute Idee wiare die Anmeldung durch
eine SMS oder Verkniipfung mit SM-Accounts anzubieten, die immer haufiger bei

fithrenden Webshops vorkommt.

149 Vgl. Babich (2017), Online Quelle: https://theblog.adobe.com/10-ux-design-predictions-for-2018/
[Zugriff am 19.07.2018]
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Die oben erwdhnten Empfehlungen stelle ich prototypisch in der folgenden Abbil-
dung dar. Zusitzlich ist anzumerken, dass alle gestalterischen Anderungen mit CI-

Richtlinien vom Kunden (Ritter Sport) entsprechend abgeglichen wurden.
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Abbildung 43: Weitere Optimierungsvorschlédge - Trendrichtung.

5.5.2 Storquellen und Abgrenzungen

In der Testsituation handelte es sich um keinen realen Webshop, sondern um einen
Optimierungsvorschlag fiir ein Standard-Modul innerhalb eines digitalen Baukas-
tensystems (Shopware). Die Probanden gelingen auf eine prototypische Seite von
einem fiktiven Online-Shop und wurden darum gebeten, sich als Neukunde anzu-
melden. Aus diesem Grund konnten die Motivationen der Probanden stark von den
Motivationen der realen Online-Shopping-User abweichen. Die Probanden wussten
Bescheid, dass ihre Daten einschliel8lich fiir Testzwecke benutzt werden. In der Rea-
litat wiirden sie vermutlich vorsichtiger mit ihren personlichen Daten umgehen und

in vielen Fallen bei der Adresseingabe sogar abbrechen.
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Dariiber hinaus wurden die Probanden darum gebeten, bei der Ausfiithrung der Tes-
taufgabe laut zu denken. Die meisten haben dabei kurze Pausen gemacht, um ihre
Gedanken auszusprechen oder eine Frage zu stellen. Das hat sicherlich ihre Effizienz

und folglich die ermittelte Sitzungsdauer beeinflusst.

Aus diesen Griinden stelle ich fest, dass die Ergebnisse des quantitativen Teils mei-
ner Studie (durchschnittliche Sitzungsdauer, Absprungquote) die Wirklichkeit nicht
wiederspiegeln und nicht als relevant betrachtet werden konnen. Dafiir war die Art
des Tests (kiinstliche Testsituation, Methode des Lauten Denkens) und die Anzahl
der Probanden nicht geeignet. Um die validen Ergebnisse mit Google-Analytics zu
erzielen, miisste man einen Test mit mindestens 200 Online-Shopping-Usern™
durchfiihren. Fiir solche Tests wiirde ich dann den Einsatz von weiteren Google-
Analytics-Indikatoren empfehlen, z.B. das Event-Tracking™, dass die genauere Ver-
weildauer fiir das gesamte Formular und fiir die einzelnen Formularfelder ermitteln
kann. Durch meine Tests habe ich die Erfahrung gemacht, dass das Tracking von der

durchschnittlichen Sitzungsdauer alleine ungenaue Ergebnisse liefern kann.

Des Weiteren ist anzumerken, dass aufgrund von der zeitlichen und umfinglichen
Beschrankung dieser Abschlussarbeit die Tests ausschliel8lich mit Usern von mobi-
len Endgerdaten durchgefiihrt wurden. In der Zukunft kénnte aber der Forschungs-

ansatz um eine Desktop-Darstellung des Formulars erweitert werden.

150

Vgl. Stapelkamp (2007), S. 553

Bt Vgl. Online-Quelle: https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/analyticsjs/events

[Zugriff am 23.06.2018]
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Fazit und Ausblick

Gute Formulare zu gestalten heil3t konsistent bleiben und die Inhalte auf das We-
sentlichste zu reduzieren. Dabei ist das umfassende Testen und wiederholte Anpas-
sen von Formularinhalten eine wichtige Strategie, um ein nutzerzentriertes Vorge-
hen zu gewihrleisten. Dafiir werden den Formulargestaltern heutzutage viele Res-
sourcen und Technologien zur Verfligung gestellt, die das Erstellen von benutzer-

freundlichen Web-Schnittstellen erleichtern.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurden dazu die Tools wie die Fortschrittsanzei-
ge und Inline Validierung aufgefiihrt, die das Ausfiillen von Web-Formularen deut-
lich effizienter machen. Erwdhnenswert sind dabei auch die Geolokalisierung und
[lustrationen, dank deren Einsatz man sich von der reizlosen Kastendarstellung ab-
wenden kann. Im Bereich Barrierefreiheit bietet dagegen der Color Contrast Checker

viele Vorteile, um das Formulardesign an die User mit Fehlsichtigkeiten anzupassen.

Obwohl diese Arbeit mehrere Best Practices fiir effiziente Online-Formulare aufge-
zeigt hat, muss trotzdem eingerdaumt werden, dass es kein goldenes Mittel gibt, das
fiir alle Web-Formulare gleich gelten wiirde. Hierzu ist es immer wichtig, den Erwar-
tungen der Zielgruppe entgegenzukommen. Jede Webseite ist unterschiedlich und
braucht eine andere Herangehensweise, was auch die Gestaltung von Formularen
betrifft. Deswegen hat sich die praktische Studie nur auf Anmeldeformulare im E-

Commerce beschrinkt, insbesondere das AvK-Formular im Shopware-Standard.

Die urspriinglichen Hypothesen, dass das aktuelle Shopware-Formular nicht barrie-
refrei gestaltet ist und die kognitive Belastung fordert, haben sich bereits im Laufe
der heuristischen Evaluation bestitigt, indem die Experten die fehlenden Farbkon-
traste und langen DropDown-Listen als die zwei grofSten Usability-Problemen identi-

fiziert haben.

In Folge von der Flow-Analyse hat sich zusétzlich herausgestellt, dass Shopware zwi-
schen den Prozessen der Anmeldung vor dem Kauf und der Anmeldung beim Check-
out nicht unterscheidet. Bei Shopware wird davon ausgegangen, dass jeder, der sich
bei dem Webshop anmeldet, einen Einkauf titigen mochte. Das macht sich daran
bemerkbar, dass bereits im ersten Schritt der Anmeldung die Daten wie Adresse zu

obligatorischen Eingaben gehoren.

Dariiber hinaus hat die qualitative Auswertung der User-Befragung gezeigt, dass der
Grol3teil von Probanden gegeniiber der Eingabe von vertraulichen Informationen im
Web misstrauisch ist. Aus diesem Grund ist es sehr wichtig, die Prozesse der AvK und
ADbC klar zu trennen. Die meisten Shopware-Wettbewerber sind sich diesen Unter-

schied bewusst und beschranken die AvK-Formulare nur auf E-Mail und Passwor-
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teingabe oder setzen eine 1-Klick-Anmeldung ein. Daraus ldsst sich schlussfolgern,
dass die Reduzierung der Eingabezahl die beste Strategie zur Optimierung des An-

meldeprozesses darstellt.

Die Herausforderung des praktischen Teils der Arbeit bestand jedoch darin, das ak-
tuelle Shopware-Anmeldeformular ohne inhaltliche Anderungen, mit einem mini-
malen Entwicklungsaufwand zu optimieren. Das bedeutet das Finden von alternati-
ven Wegen im Umgang mit langeren Formularen, um die Geschiftsrealitdt mit einer
optimalen Usability zu vereinbaren und den Usern trotzdem das Gefiihl der Effizienz

zu vermitteln.

Da die ersten zwei Studienphasen ausreichend aussagekriftige Ergebnisse zu dem
Optimierungsbedarf des Formulars im Bereich Usability und Barrierefreiheit liefer-
ten, wurden wahrend der A/B-Tests und User-Befragungen zwei Ansitze zum Um-
gang mit ldngeren Seiten getestet — One Thing Per Page und Single Page Application.
Die Ergebnisse dieser Untersuchungsphase wiesen darauf hin, dass der Ansatz OTPP
die Zufriedenheit der User bei dem Ausfiillen deutlich verbessert, aber gleichzeitig
die durchschnittliche Sitzungsdauer und die Fehlerhaufigkeit erhoht.

Die Schwiche der ausgewidhlten Untersuchungsmethode lag aber darin, dass die
kiinstliche Testumgebung und die Methode des lauten Denkens die durchschnittli-
che Sitzungsdauer zuungunsten beeinflusst hat. Die weitere Schwachstelle der Stu-
die stellten zusitzlich die Beschrankung auf Smartphone-User und eine kleine An-
zahl der Probanden dar. Es ist anzumerken, dass man fiir valide Google-Analytics-
Ergebnisse einen Test mit einer deutlich gro8eren Probandengruppe einsetzen miiss-
te. Auf Grund davon, dass die Studie auch die qualitative Auswertung beinhaltete, ist
jedoch die Entscheidung gefallen, die Probandenzahl auf 20 Personen zu beschran-

ken.

Des Weiteren wurde mit dieser Arbeit ein Versuch unternommen, einen Blick in die
Zukunft der Anmeldeformulare zu werfen. Die allgemeine Trendrichtung fiir einen
erfolgreichen Anmeldeprozess ist klar — je weniger Eingaben, desto besser. Das markt
man daran, wie viel kiirzer die erfolgreichsten Webshops ihre Formulare gestalten.
Bei Alibaba, Amazon und ]JD besteht bereits die Moglichkeit einer 1-Klick-
Anmeldung - entweder mit einer Telefonnummer oder einem Social-Media-
Account. Der Vorteil von dieser Losung fiir Smartphone User liegt darin, dass der

Prozess kaum Eingaben benétigt und dadurch viel schneller ablaufen kann.

Ferner ist anzumerken, dass mobile Webseiten immer mehr an nativen Apps erin-
nern, da die Apps besser an kleine Bildschirme zugeschnitten sind. Das erkennt man
daran, wie dynamisch die Smartphone-Hersteller den Bediirfnissen der User entge-
genkommen, in dem sie den Identifizierungsprozess noch einfacher und schneller

gestalten — mit Fingerabdruck oder durch dreidimensionale Gesichtserkennung...
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Die Ergebnisse der Arbeit legen die Vermutung nahe, dass Anmeldeformulare, wie
wir bisher kennen, in einigen Jahren in der digitalen Welt nicht mehr existieren wer-
den. Die Zukunft wird das biometrische Identifikationsverfahren sein, wo sich der
User seine Zugangsdaten nicht mehr merken muss und ein Anmeldeprozess miihe-

los erfolgen kann.
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Anhang A - Analysierte Webshops

Zugriff am 18.05.2018 und 20.05.2018 vom iPhone SE (iOS 11.2.6):

1. https://www.alibaba.com/ 2. https://www.amazon.de/

il MEDIONmobile = 10:19 @ 793 mm

s!! MEDIONmobile = 17:09 @793 mm
& amazon.de

& alibaba.com ©

Willkommen

X SIGN IN REGISTER X
@ Ein Konto erstellen. Neu bei Amazon?

Continue with

cimB

Or create account below

Name

Ihre E-Mail-Adresse

Stattdessen lhre

9 Country/Region I*I Canada > Mobiltelefonnummer verwenden

e

Passwort (mindestens 6 Zeichen)

i3] Passwort einblenden
Erstellen Sie Ihr Amazon-Konto
or Q Anmeldung. sie sind bereits Kunde?

< M O e —

3. https://argos.co.uk/ 4. https://order.cdiscount.com/

o1l MEDIONmobile = 17:05 @ 7 9% mm

il MEDIONmobile = 16:56 @703 m

A Q ¢ W

Stores  Search  Wishlist Trolley

@ order.cdiscount.com

Cdiscount

Créez un compte

* E-mail :

Votre adre

* Mot de passe :

My email address is

Sécurité
Pour votre sécurité, utilisez un mot de passe
contenant :

1 lettre minuscule

1 lettre majuscule

geschiitzt durch reCAPTCHA n 1 chiffre

Datenschutzerkldrung & 5Ci i=/+|.- ~"@!
Nutzungsbedingungen ; S/al;ai:tgrg s‘;;e(c:ll parmi=/+1.- @!#
o ? o

entre 8 et 30 caractéres

* Confirmation du mot de passe :
Have an account with us already? Sign in

Votre mot de passe
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5. https://www.costco.com/ 6. https://www.ebay.de/

wil MEDIONmobile = 17:23 @703%m lLLEDICR moblc et ALY

& reg.ebay.de

gleJol | Search p eb = y

Create Account Einloggen Neu anmelden

Vorname Nachname

Register a new Costco.com

account.
E-Mail-Adresse

Email Address

Passwort

Password Anzeigen

Wir halten Sie per E-Mail zu Sonderaktionen,
Gutscheinen, Tipps und Umfragen auf dem
Confirm Password Laufenden. Diese E-Mails kénnen Sie jederzeit
kostenlos in Mein eBay oder Uber den Link in
den E-Mails abbestellen.

Es gelten die eBay AGB. Mit meiner Anmeldung

Membership Number (optional) stimme ich der Verarbeitung und Nutzung

Q meiner Daten durch eBay gemas der
Datenschutzerklarung zu.

7. https://global.gmarket.co.kr/ 8. https://www.jd.com/
il MEDIONmobile & 13:55 @ 793 mm sl MEDIONmobile & 15:23 @ 793 mm
& gmemberssl.gmarket.co.kr
& plogin.m.jd.com ¢
< REER

| TS EBE R RERIEE S

- For Yahoo Mail users in Taiwan, Hong Kong,
Singapore and etc, please check whether your email +86 v FRERISERD
domain is yahoo.com before enter.

G
Yes, subscribe me to receive LATEST
DEALS and EXCLUSIVE OFFERS from
Gmarket. —RER
I have carefully reviewed and agreed the
terms and conditions of the User &) mieEE RES

Agreement, Private Policy collection and
user of Personal Information.

N\
ToP < ﬁ m @
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9. http://www.taobao.com/ 10. https://www.walmart.com/
!l MEDIONmobile = 11:08 @793 mm «il MEDIONmobile & 13:54 @7 9% mm
& reg.taobao.com & walmart.com
-~ — * required field
¢ KSERES ,

First name*
DE +49 v 3 g { }

Last name*

FASBEN GBI

| |

Email address*

| |

Create a Password*

AT I\

BT, EVBERXTFE, BF, HSPOK
FheBRY Show
Must contain between 6 and 12 characters.
AERSHN. EEERAR . .
BRI E N @ Keep me signedin @
Uncheck if using a public device.
By clicking Create Account, you acknowledge you have
read and agreed to our Terms of Use and Privacy Policy.
1. http://www.otto.de/ 12. https://www.zalando.de/
il MEDIONmobile = 10:55 @ 793 mm il MEDIONmobile & 10:54 @ 70 3 (wm
Anrede NEU BEI ZALANDO?
Frau Herr
O Q Vorname
Vorname
Nachname
Name
lhre E-Mail-Adresse E-Mail-Adresse
Wiederholung E-Mail-Adresse
Passwort
{ ‘ ZEIGEN
Passwort (0O Zeichen | min. 8 Zeichen) Mindestens 6 oder mehr Zeichen eingeben
{ ] Geschlecht wahlen
Passwort Wiederholung Q weiblich Q mannlich
[ ] Um dir ein besseres Einkaufserlebnis zu erméglichen
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13. https://notebooksbilliger.de/

il MEDIONmobile = 18:28 @70%m
= S notebooksbilliger.de
Registrieren

SL Vorname
L Nachname
& E-Mail

@ Passwort

Passwort bestéatigen

Mit dem Klick auf "Kundenkonto anlegen”
willige ich in die Verarbeitung meiner
personenbezogenen Daten gemal der
Datenschutzerklarung_von notebooksbilliger.de
ein.

Kundenkonto anlegen

15. https://www.mediamarkt.de/

uil MEDIONmobile = 17:25 @703 mm

& mediamarkt.de

= Meda$Makk QU & Mm

MENO

Registrieren

Anrede* Bitte wihlen Sie v

Vorname*

Nachname *

E-Mail Adresse *

Passwort *

Passwort wiederholen *

14. http://www.bonprix.de/

o1l MEDIONmobile = 17:10 @ 7903 mm
& bonprix.de

- B a o m

Meine persénlichen Daten

Anrede*: ;/w Frau ;/\ Herr

‘ Vorname* ‘

‘ Nachname* ‘

Meine persénlichen Daten

‘ E-Mail-Adresse* ‘

‘ E-Mail-Adresse bestatigen* ‘

‘ Passwort (6 - 15 Zeichen)* ‘

[ o oot s |

16. https://www.cyberport.de/

il MEDIONmobile = 18:31 @703m

& cyberport.de ¢
=l cyberport JoNy 3 w

Ich bin Cyberport-Kunde

Meine E-Mail Adresse:

Mein Passwort: Passwort vergessen?

Einloggen

Neu bei Cyberport

Nutzen Sie die Vorteile einer Registrierung,
zum Beispiel:

' Personliches Kundenkonto

< M m
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17. https://www.conrad.de/

! MEDIONmobile = 18:29 @ 703w

= (ONRAD P a ™

lhre Login Daten
E-Mail*

Passwort*

Anzeigen

mindestens acht Zeichen
mindestens eine Ziffer

*Pflichtfelder

Mit Ihrer Anmeldung erklaren Sie sich mit
unseren AGB sowie
unserer Datenschutzerklarung einverstanden.

Aufgrund lhrer Bestellung erhalten Sie
Direktwerbung per E-Mail fiir &hnliche
Produkte. Falls Sie keine weitere Werbung
wiinschen, teilen Sie uns dies bitte per E-Mail

an folgende Adresse mit:
laund i ad.da Eiirdia

19. https://www.alternate.de/

!l MEDIONmobile = 18:36 @703m
& alternate.de

= ALTERNATE =

Suchen nach... Q

Anrede’

Herr Frau

Vorname

Vorname

Nachname’

Nachname

StraRe und Nummer’

StraBe und Nummer +
PLZ'/Ort’

PLZ Ort
Telefon

Telefon

18. https://www.tschibo.de/

ull MEDIONmobile = 18:37 @703 m

@ tchibo.de

Ich bin ein neuer Kunde

Land

Deutschland v

Anrede*

Bitte wahlen v

Vorname*

Nachname*

Adresszusatz (optional, z.B. Firma oder c/0)

StralRe, Hausnummer*

20. http://www.hm.com/de/

»!! MEDIONmobile & 17:15 @ 70 %mm

& H &M Hennes & Mauritz AB ¢

=AMl € Q @ @

NEUES KUNDENKONTO EINRICHTEN

Pflichtfelder *

E-Mail (Benutzername): *

CHATTE MIT
UNS

Passwort: *

Ihr Passwort muss mindestens sechs Zeichen enthalten.
Verwenden Sie GroB- und Kleinbuchstaben sowie Zahlen, um ein
sicheres Passwort zu erstellen

Passwort wiederholen: *
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21. https://www.asos.de/ 22. https://www.allegro.pl/
1! MEDIONmobile = 10:20 @ 793 mm il MEDIONmobile & 11:17 @ 793 wm
allegro 2
BEREITS

?
NEU BEl ASOS? REGISTRIERT?

Zatéz konto
ANMELDEN MIT...

@ zwykte

[ §] FACEBOOK firma
Konto dla firm oraz oséb prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarcza.
E-mail
L 4 TWITTER

Hasto ©

geht ganz schnell. Keine zusétzlichen Hasto powinno zawierac: jedna wielkg litere, jedna
matg litere, jedna cyfre, od 8 do 16 znakéw.

Die Anmeldung mit einem sozialen Profil

Passwérter — keine Geddchtnislicke. Keine
Sorge, wir wiirden niemals Daten von Dir
weitergeben oder in deinem Namen posten

#notevil Dzien Miesigc v Rok

23. https://www.apple.com/de/ 24. https://www.beate-uhse.com/

ull MEDIONmobile = 16:28 @ 7 0% mm
beate-uhse.com

a
| O =M beyou. & W

ich suche Q

uil MEDIONmobile = 18:34 @ 703w

Apple-ID erstellen

Ich bin ein neuer Kunde

Um Deinen Einkauf bei Beate Uhse zu

Fir alle Dienste von Apple bendtigst du - | g
vereinfachen, erstelle hier Dein Konto.

nur eine Apple-ID.
Du hast bereits eine Apple-ID?
Hier finden>

Mit einem * gekennzeichnete Felder sind Pflichtfelder

E-Mail *
Vorname E-Mail-Wiederholung *
Nachname Kennwort
Kennwort bestatigen *
Deutschland v
O Frau O Herr O Frau/Herr *
Geburtsdatum ()

Vorname *

Nachname *
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25. https://www.envato.com/ 26. https://www.etsy.com/

! MEDIONmobile & 15:19 @ 703 mm
& codecanyon.net

ull MEDIONmobile & 16:27 Y@ 7 03 wm

& etsy.com

Etsy

envato

Logge dich ein, um
fortzufahren

1. About you 2. Your account Logge dich ein oder registriere dich mit deiner
E-Mail-Adresse

Great to see you

E-Mail-Adresse
here!

Let’s set up your account in just a
couple of steps.

First name Weiter

Probleme beim Einloggen?

Last name
ODER

Email G Mit Google einloggen

E1 Mit Facebook einloggen

By creating an account you agree to

our

27. https://www.eventim.de/ 28. https://www.iherb.com/

!l MEDIONmobile = 17:31 @ 703w ol MEDIONmobile = 15:44 @ 7903 mm

& eventim.de

Neu anmelden = Q iHerb SIS E

Sie sind noch nicht bei eventim.de
registriert? Melden Sie sich hier einfach Ich méchte mich gerne fir ein
und schnell an und profitieren Sie von den Konto anmelden.

zahlreichen Vorteilen.

E-Mail-Adresse

Passwort

penuememe [ ]
Passwort* I:l Passwort bestatigen

Passwort Wenn Sie ein Konto erstellen, stimmen Sie
wiederholen* unserer Datenschutzrichtlinie und den
Nutzungsbedingungen zu.

E-Mail-Adresse* I:] Account erstellen

E-Mail-Adresse

wiederholen* Haben Sie bereits ein Passwort?

I:l Mit Passwort anmelden
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29. https://www.ikea.de/de/ 30. https://www.intersport.de/
uil MEDIONmobile = 17:17 @ 70%mm) wil MEDIONmobile = 17:28
@ Inter IKEA Systems B.V. & intersport.de
R = -
Q B g = = YINTERSPORT Q& ‘,
Meni
Profil erstellen
Alle Felder mit einem * miissen ausgefiillt werden. Ich bin Neukunde
* Name
Anrede* Z
* Vorname
Vorname*
* E-Mail-Adresse (dein Nutzername)
Nachname
* Bitte gib deine E-Mail-Adresse noch einmal Geburtsdatum*
ein.
Tag 7
* Passwort
Monat v
* Bitte gib dein Passwort noch einmal ein. Jahr @
I —
31. https://shop.jaegermesiter.de/ 32. https://www.keller-sports.de/

wil MEDIONmobile &  15:37 @7 9% mm)

& keller-sports.de &

! MEDIONmobile = 17:29 @703m
& shop.jaegermeister.de

KUNDENKONTO ERSTELLEN

E-Mail
Passwort

Passwort wiederholen:

Ja, ich mochte zukiinftig tiber Aktionen, Gutscheine und
Empfehlungen per E-Mail informiert werden. Eine
Abmeldung ist jederzeit moglich.

KONTO ERSTELLEN »

3 | E
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33. https://www.lidl.de/

uil MEDIONmobile = 17:23 @703 mm

& lidl.de

lhr Kundenkonto bei Lidl

E-Mail-Adresse

E-Mail-Adresse erneut eingeben

v Ja, ich mdchte den Lidl-Newsletter der Lidl
Digital International GmbH & Co. KG abonnieren.

‘ Ja, ich bin damit einverstanden, dass
Nutzungsprofile erstellt werden, um die werbliche
Ansprache und Webangebote besser auf meine
personlichen Interessen auszurichten. Weitere
Erlauterungen.

Diese Einwilligung kdnnen Sie jederzeit hier oder am
Ende jedes Newsletters widerrufen.

Weitere Informationen zu unseren Datenschutzhinweisen

35. https://www.rakuten.de/

il MEDIONmobile = 11:33 @ 703 (wm

& rakuten.de

Auswahlen

E-Mail Adresse bestatigen

O Ja, ich méchte den personalisierten Rakuten
Newsletter erhalten und erklare mich mit der Er-
stellung eines Nutzerprofils auf Grundlage meines
bisherigen und zukiinftigen Nutzungsverhaltens
zur Zusammenstellung personalisierter Inhalte ein-
verstanden. Diese Einwilligung kann jederzeit wi-
derrufen werden.

Kostenlos registrieren

Mit der Bestatigung des "Kostenlos registrieren:

34. https://www.puma.de/

uil MEDIONmobile & 15:46 @ 703 m

& eu.puma.com

’“{ Q o0f =

Login Create Account

FIRST NAME*

LAST NAME*

EMAIL*

CONFIRM EMAIL*

PASSWORD*

CONFIRM PASSWORD*

36. https://www.drgeorg.de/shop/

ail MEDIONmobile = 11:47 @ 7 0% mm
& drgoerg.com

Konto erstellen

Bitte geben Sie die folgenden Informationen ein, um

Ihr Konto zu erstellen.

Anrede * * Notwendige Felder
u

Vorname *

Nachname *

E-Mail-Adresse *

Passwort *
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37. https://www.shopwaredemo.de/

il MEDIONmobile = 15:31 @ 703 mm

& shopwaredemo.de

= Meni Q B L W

Ich bin Neukunde

Ich bin*

Anrede*

Vorname*
Nachname*

Ihre E-Mail-Adresse*

Ihr Passwort*

lhr Passwort muss mindestens 8

@ichen umfassen.
ertcksichtigen Sie GroB3- und

39. https://www.viani.de/de/

il MEDIONmobile = 15:51 @ 703 mm

& viani.de

Persdnliche
Informationen

Anrede *

Vorname*

Nachname*

Telefon*

Email*

<! Benutzerkonto anlegen

38. https://www.toysrus.com/

uil MEDIONmobile & 15:25 @ 703 mm
& toysrus.com

O Tages A W

find some fun O Wel

create an account

Track orders and checkout faster!

If you've shopped with us before, please enter your
email address and password.

email@email.de Vv

FFeedback

0000000000000000 show

create account

forgot your password?

Want to track an order without logging in?

track my order

40. https://www.wmf.com/

uil MEDIONmobile & 15:54 @ 703 mm
& wmf.com
Jjanrliche Umsatz nicht erreicht, fallen Sie

automatisch auf den Gourmet-Status
zuriick.

Neu bei meinWMF? Bereits bei meinWMF?

Vorname

Nachname

Vorbereiten

Messer
Kiichga's's

Backf’




Anhang B — Testszenario 101

Anhang B - Testszenario

1. BegriiBung und Danksagung

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen an diesem Usability-Test Ritter Sport
Schokolade teilzunehmen und mich bei der Erstellung meiner Masterarbeit unter-

stiitzen.

2. Einleitung

Bitte beachten Sie: Dabei werden nicht Ihre Fihigkeiten getestet, sondern die Funk-
tionsweise von einer Webseite {iberpriift. Das Ziel ist diese Webseite weiter zu ver-

bessern.

Gleich bekommen Sie eine kurze Aufgabe auf ihrem Smartphone. Im Anschluss da-

ran werden Sie gebeten einen Fragebogen auszufiillen.

Bitte versuchen Sie wihrend des Tests moglichst viel laut zu denken. Hierfiir spre-
chen Sie bitte ruhig alle Ihre Anmerkungen, Fragen und Gedanken sofort aus. Das
hilft mir Riickschliisse fiir die Analyse zu ziehen. Ihre AuBerungen werden als Ton

aufgenommen und fiir die spatere Testauswertung benutzt.
Ihre Daten werden selbstverstiandlich anonym behandelt.

Die Gesamtdauer des Tests betrégt ca. 10-15 Minuten.

3. Aufgabenstellung (bekommt der User digital auf dem Smartphone aufgezeigt)

Ein Freund hat Ihnen diesen Online-Shop vom Ritter Sport empfohlen. Der Online-
Shop bietet Schokolade in grofleren Mengen fiir registrierte User zum 50% Rabatt
anbietet. Da Sie sich vor Ostern einen Vorrat anschatfen mochten, gehen Sie auf die
Webseite um sich anzumelden und um sich Ihr Gutscheincode vor dem Einkauf zu

holen.

Registrieren Sie sich bitte auf der Seite vom

Ritter Sport Online Shop als Neukunde!
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Anhang C - Fragebogen:

Das Formular ... -———- —— - -/+ 4+ ++ +++ DasFormular..

ist kompliziert zu |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| ist unkompliziert zu

bedienen. bedienen.

war langsam |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| war schnell

auszufiillen. auszufillen.

i inen i i
bietet eine bietet einen guten

%l};(leigllitcel?ﬁber |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Uberblick iiber

seine Inhalte. seine Inhalte.

erfordert erfordert
tiberfliissige |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| keine iiberfliissigen

Eingaben. Eingaben.

det schlecht det gut
verstindliche [ [ [ [ [0 [0 [ verstandiiche

Begriffe. Begriffe.

ermutigt nicht dazu, ermutigt dazu, den

den Online Shop |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Online Shop von

von Ritter Sport Ritter Sport weiter
weiter zu benutzen. zu benutzen.

152

Quelle: Anft / Priimper (1993), S. 4-11, modifiziert



Anhang C - Fragebogen 103

erschwert die erleichtert die
Orientierung durch Orientierung durch
Unterteilung in 2 |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| Unterteilung in 2
Abschnitte. Abschnitte.

(Nur Testversion A) (Nur Testversion A)

Wiirden Sie erwarten, [hre Adresse bei diesem Anmeldeformular einzugeben?

|:| Ja, ich habe nichts dagegen.

|:| Nein, erst spiter bei dem Einkauf.

Wo wiirden Sie erwarten, dass Sie nach der Anmeldung hingelangen?
|:| zur Ubersichtsseite mit Zusammenfassung der eingegebenen Daten.
|:| zur Startseite, um weiter shoppen zu konnen.

|:| zu dem Rabatt-Code, der mir versprochen wurde.

Was hat Ihnen an dem Anmeldeformular gefallen?

................................................................................................................................
................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................
................................................................................................................................

................................................................................................................................

Ihr Geschlecht: mannlich / weiblich
Thr Alter: ... Jahre

Vielen Dank!
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Anhang D - Testprotokolle

Test Datum Geschlecht Alter
A-o1 23.05.2018 M 27
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Mache ich! Ich bin Privatkunde. So, mein Name ist... Meine Stralle

ist... Ok, jetzt registrieren, und dann? Aha, geschafft.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Ubersichtlich.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Zusammenhang mit dem Produkt.
Anmerkungen des Testbetreuers

Ubergang zum zweiten Schritt reibungslos, scheint Unterteilung in 2 Abschnitte gar nicht zu

bemerken.
Test Datum Geschlecht Alter
A-02 23.05.2018 M 55

Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Soll ich mich jetzt registrieren, ja? Ja. Na ja gut, ok. Soll ich jetzt die
richtige E-Mail eingeben? Das kann auch eine Test-Mail sein. Ok, das ist also nicht so relevant.
Ich klicke auf weiter. Jetzt kommt die Adresse. Die Adresse um nur den Rabatt zu bekommen?

Ok. Und registrieren. Vielen Dank. Das ging ja schnell!
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Es funktioniert.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Felder kdnnten groBer sein.
Anmerkungen des Testbetreuers

Erwartet die Adresseingabe nicht. Gibt seine personlichen Daten nicht gerne an. Hat an zwei
Stellen Problem die Eingabefelder zu treffen. Barrierefreie Gestaltung und gréere Elemente sind

ihm wichtig, weil er nicht mehr gut gucken kann.
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Test Datum Geschlecht Alter
A-03 23.05.2018 w 54
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

Registrieren in 2 Schritten. Sehr schon. Es funktioniert, das ist schon mal gut. Hallo? Jetzt. Er
denkt, dass ich Groffbuchstabe eintragen mdchte. Warum macht er nicht was ich will? Jetzt!
E-Mail muss ich eintragen? Das kann auch eine Test-Mail sein. Ok, dann Passwort ist auch egal.
Was? Hat er nicht angenommen, oder wie? Ach doch, jetzt geht es weiter. Jetzt weiter, registrie-

ren. Das war’s schon.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
War nur das Notigste.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Jedes Formular, das man ausfiillen soll, sollte man zuerst gro3 auf einem Blatt sehen.
Anmerkungen des Testbetreuers

Merkt nicht, dass den GroBbuchstaben vorausgewihlt ist. Argert sich kurz dariiber. Beim Uber-
gang zum Schritt 2, denkt zuerst, dass die bisher angegebenen Daten verloren gegangen sind

(,Hat er nicht angenommen, oder wie?*).

Test Datum Geschlecht Alter
A-04 25.05.2018 w 38
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Ich muss mich registrieren und ich weill ich bekomme Rabatt, wenn
ich grolere Menge kaufe. Ok, alles klar. Jetzt geht es los. Ich finde das interessant, dass es zuerst
die personlichen Angaben kommen und dann erst die Adresse im nichsten Schritt. So, und jetzt?

Aha, das war’s.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Es ist leicht zu bedienen und enthilt nicht viele Felder (auller Adresse).
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?

Mehr Konsistenz bei den Labels und bessere Bestitigungsseite, da ich nicht wusste, was danach

kommt.
Anmerkungen des Testbetreuers

Hort kurz auf bei dem Ubergang zum nichsten Schritt und guckt welche Felder sind auszufiillen.

(Gesamtiibersicht wichtig).
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Test Datum Geschlecht Alter
A-o05 27.05.2018 M 26
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Warum muss ich E-Mail eingeben? Stralle... Was passiert mit meinen
Daten, das wiirde ich schon gerne wissen. Die Daten werden nicht weitergegeben, die geben
Sie nur fiir Testzwecke ein. Ok, aber bei einer normalen Webseite, das wiirde ich mich natiirlich
fragen, ob ich bereit bin, meine ganzen Daten einzugeben, weil ich habe noch nichts gekauft.
Nicht dass ich Werbung oder so kriege, das wiirde ich eventuell wissen wollen. Vielen Dank. Das

ging schnell.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?

2 Schritte, wirkt danach weniger bzw. motiviert das Formular anzufangen und im 2 Schritt abzu-

schliel3en.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Was passiert mit meinen Daten?

Anmerkungen des Testbetreuers

Tut sich schwer seine richtigen Daten einzugeben, fiirchtet vor der eventuellen Werbung. Fragt

mehrfach nach, was passiert mit seinen Daten.

Test Datum Geschlecht Alter
A-06 27.05.2018 w 34
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Also die Aufgabe jetzt ist diese Registration? Kann es losgehen? Ja.
Qk, ich klicke darauf. Ich bin so ein User, ich scrolle immer von oben nach unten, um zu wissen,
was weiterkommt. Ok, ich gebe meine Daten an... Das finde ich komisch, dass ich jetzt schon die

Adresse eingeben muss. Aber ok, mache ich trotzdem jetzt.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Einfache, verstandliche Eingabe.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Adresseingabe unnétig, erwartet man erst beim Einkauf.
Anmerkungen des Testbetreuers

Die Adresseingabe findet sie auf der Stelle komisch, sie wiirde aber nicht abbrechen, weil sie den
Anmeldeprozess schon angefangen hat. Im Nachhinein berichtet sie, dass sie des Ofteren von
dhnlichen Angeboten im Web profitiert und die Eingabe von zusétzlichen Daten eventuell in

Kauf nehmen wiirde.



Anhang D - Testprotokolle 107

Test Datum Geschlecht Alter
A-o7 29.05.2018 M 28
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

Ok, also ich sollte jetzt auf die Webseite gehen und dann? Ach, hier kommt das Formular. Er l4dt
leider langsam. Er 1adt, er 1adt. Ok, jetzt ist geladen. Passwort 1-2-3, gibt es irgendwelche Passwort-

Richtlinien? O, das ging aber schnell!
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Schones, einfaches Design.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?

Sehr angenehm, man musste nicht viel scrollen. Land war schon als Deutschland eingegeben, das

war ganz gut.
Anmerkungen des Testbetreuers

Fragt nach Passwort-Richtlinien. Normalerweise wiirde er keine echten Daten eingaben. Daten-
schutztechnisch ist er dagegen, dann verzichtet er lieber auf den Gutschein. Wiinscht sich eine
Datenschutzerkldrung bei dem Formular, um ein Sicherheitsgefiihl zu bekommen, dass ein

Online-Anbieter serios ist.

Test Datum Geschlecht Alter
A-08 07.06.2018 w 26
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). So, ich klicke jetzt registrieren. Das sind die zwei Schritte? Gibt es
mehr? Warum gibt es zwei Schritte und nicht nur einen? Ich frage mich nur, warum ich so viele

Daten angefragt werden? Die Adresse wiirde ich nicht eingeben.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Schnell auszufiillen.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?

Die Adresseingabe finde ich nicht relevant an der Stelle, ich wollte nur den Gutschein holen. Ich

erwarte, dass ich den Gutschein auf meine E-Mail-Adresse bekomme.
Anmerkungen des Testbetreuers

Zoomt raus, um sich Uberblickt iiber alle Inhalte zu verschaffen, will wissen welche Daten wer-

den noch weitergefragt. Scheint irritiert zu sein, dass ein weiterer Schritt ,,versteckt* ist.
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Test Datum Geschlecht Alter
A-09 07.06.2018 M 29
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

Ja, alles klar, ich registriere mich. Ich bin ein Privatkunde... Vorname... Jetzt Nachname... Ach
diese Eingaben sind schon gespeichert, ich fiige die einfach hier ein. Super. Das geht schneller.

Jetzt kommt die Adresse: Strale, Ort, Postleitzahl... Registrieren!
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Schnell und einfach auszufiillen. Es gab nicht Ausgefallenes, was ich positiv empfinde.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Schwer zu sagen.
Anmerkungen des Testbetreuers

Geht durch den Prozess reibungslos durch, scheint die Unterteilung in 2 Abschnitte gar nicht
wahrzunehmen. Erst beim Ausfiillen des Fragebogens fragt tiberrascht nach: ,,Gab es iiberhaupt 2
Abschnitte?®

Test Datum Geschlecht Alter
A-10 09.06.2018 M 50
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Ok, ich fange an, soll ich dann alles was ich eingebe laut ausspre-
chen? Ja, bitte, gerne. Ich bin ein Privatkunde, Geschlecht... Na komm schon! Jetzt hat’s funktio-
niert. Ok, weiter, ich heil3e... E-Mail, welche E-Malil, ich habe zwei. Ok, nehmen wir die... Pass-
wort... Jetzt klicke ich weiter. Ich komme zur nichsten Seite. Ich gebe jetzt meine Adresse ein:

Stralle, Nummer, Ort, Postleitzahl... Registrieren. Ist das alles? Was jetzt?
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Ganz normales Online-Formular, erfiillt seine Funktion.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Mir fehlte eine Zusammenfassung mit angegebenen Daten am Ende.
Anmerkungen des Testbetreuers

Proband scheint nervos zu sein. Trifft das Radio Button erst zum dritten Versuch. (“Na komm
schon!“) Die Eingabeelemente sollen eventuell grof3er gestalten werden, besonders Radio But-

tons!
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Test Datum Geschlecht Alter
B-o1 23.05.2018 M 39
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Na gut, das Formular 6ffnet sich. Es 1adt aber langsam... Ritter das ist
diese Schokolade, oder? Ok. Jetzt geht’s los. Ich muss das alles ausfiillen. Ok! Meine E-Mail? Aha.
Passwort hm, was fiir ein Passwort gebe ich hier ein... Das kann auch ein Testpasswort sein. Ok,

gut, muss ich mir nicht merken. Registrieren, bitte schon, fertig.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?

Manchmal hat man Formulare, worauf man keine Lust hat, dieses Formular ganz im Gegenteil,

ganz schnell und angenehm.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Keine!

Anmerkungen des Testbetreuers

Koénnte von Passwort-Richtlinien profitieren. Im Nachhinein erklért, dass er sich nicht gerne
neue Konten anlegt, sondern mit Gastkonto online shoppt. Der Proband mag kein ,Spam® per E-

Mail zugeschickt bekommen. Schlechte Internetverbindung bei dem Test.

Test Datum Geschlecht Alter
B-02 23.05.2018 w 46
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

Willkommen im Kundekonto, ich fiille jetzt dieses Formular aus. Aha. E-Mail, Passwort ganz
normal. Mein Name... Mein Nachname... Huh, jetzt kommt die Adresse: Stralle, Postleitzahl und
Ort... Ok, ich klicke auf registrieren. Vielen Dank!

Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat IThnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Nur grundlegende Daten. Schnell auszufiillen.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Alles super.
Anmerkungen des Testbetreuers

Sie hat nichts dagegen, die Adresse einzugeben, fiir die Probandin ist das ein ganz haufiger und

normaler Bestandteil eines Online-Formulars.
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Test Datum Geschlecht Alter
B-03 25.05.2018 w 48
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Ich gehe auf die Seite. Es 6ffnet sich ein Formular. Als Neukunde
registrieren — OK! Ich bin ein Privatkunde... Weiter... Ich muss natiirlich meine E-Mail eingeben.
Das mach ich nicht gerne, dann bekommt man so viel Spam, das kann schnell au8er Kontrolle
geraten... Jetzt wollen Sie noch meine Adresse wissen, ok. Ich klicke registrieren, den Button ldsst

sich nicht iibersehen... Vielen Dank? Fertig? Ja, fast. Jetzt kommt nicht ein Fragebogen.
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Design passt zu der Marke.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Vielleicht Hintergrund etwas dunkler, sodass sich die Eingabefelder besser abheben.
Anmerkungen des Testbetreuers

Die Probandin konzentriert sich viel mehr auf die Gestaltung, als auf den Inhalt. Es wundert sie,

dass die Adresse bei der Anmeldung eingegeben werden muss.

Test Datum Geschlecht Alter
B-o4 29.05.2018 w 41
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Ich m6chte mich als Neukunde registrieren, ok. Da ist schon die Sei-
te. Super. Ich bin ein Privatkunde, Geschlecht, ist klar... Name, Nachname, E-Mail... Passwort?
Muss es eine bestimmte Zeichenlédnge haben? Nein, das ist egal. Kann auch ein Testpasswort
sein. Ok. Jetzt kommt die Adresse. Stralle auch? Ok, das gebe ich ein. Postleitzahl und Ort. Gehe
auf registrieren. Geschaftt!

Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?

Man kann das Formular problemlos ausfiillen, es gab keine zusitzlichen Elemente, die mich ab-

lenken koénnten.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lie3e sich an dem Formular besser gestalten?

Keine Schwierigkeiten. Aber es fehlt eine Bestdtigung am Ende, sonst weilst man nicht, ob die

Daten sicherlich iibernommen wurden.
Anmerkungen des Testbetreuers

Fragt nach Passwort-Richtlinien, wundert sich bei der Adresseingabe.
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Test Datum Geschlecht Alter
B-o05 29.05.2018 w 40
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

Gut. Die Adresse muss ich auch eingeben? Ah. Das geht nicht weiter ohne Adresse! Das ist ja
eigentiimlich. Ich will doch nichts bestellen. Mal gucken. Registrieren. Das erste geschafft, ja?

Jetzt bekomme ich angeblich den Gutschein, ha?
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?

Verstandlichkeit, Benutzerfreundlichkeit. Das Gute war, dass man E-Mail und Passwort nicht

zweimal eingeben muss.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Die Adresseingabe war iiberfliissig.

Anmerkungen des Testbetreuers

Regt sich auf iiber Pflichtfelder bei der Adresseingabe, liberpriift, ob sich einige Eingabe iiber-

springen lassen.

Test Datum Geschlecht Alter
B-06 29.05.2018 w 48
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Ich registriere mich als Neukunde... Adresse? Was wird mir da zuge-
schickt? Na gut. Ich gebe alles ein. Gehe auf registrieren. Ich glaube, ich bin fertig. Huh, das war’s
schon?

Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Es war fiir Mobilgerite optimiert.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Das Formular kdnnte noch etwas kompakter gestaltet werden.
Anmerkungen des Testbetreuers

Am Anfang: Scrollt bis zum Ende, um zu erfahren, wie lange ist das Formular. Gibt ihre Daten

nicht gerne ein.
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Test Datum Geschlecht Alter
B-o7 02.06.2018 w 39
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Kann es losgehen? Ja, klar! Ok. Willkommen im Kundekonto, Ritter
Sport. Ich bin... Privatkunde... Geschlecht... E-Mail... Passwort, ist egal? Ja, das kann auch ein
Testpasswort sein. Manchmal hat man auch so ein Balken und sieht man, ob ein Passwort sicher

ist. Adresse... Ok. Ich klicke auf registrieren. Ja, das sieht gut aus. Abgeschickt? Ja!
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Die Uberschriften haben klar signalisiert, um welche Eingaben es sich handelt.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Die Anforderungen an das Passwort wurden nicht angegeben.
Anmerkungen des Testbetreuers

Fragt nach Anforderungen an das Passwort, Sicherheit im Web ist ihr wichtig.

Test Datum Geschlecht Alter
B-08 02.06.2018 45 w
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Ritter Sport, ich bin jetzt auf der Seite schon? Aha, ja stimmt. Will-
kommen im Kundekonto, das ist das Formular, um den Gutschein zu bekommen? Ja! Aha, gut,
sieht gut aus. Ich bin... E-Mail... Passwort... Man, was fiir ein Passwort? Ich habe immer so viele...
Muss es irgendwie ein spezielles Format haben? Nein, das ist egal, das ist nur fiir die Testzwe-
cke, sie miissen sich das Passwort nicht merken. Ach ok, verstehe. Ok, gut, weiter. Name...
Nachname... Jetzt kommt die Adresse: Strale, Postleitzahl, Ort... Ok, ich klicke auf registrieren.
Vielen Dank!

Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Sieht gut aus.
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Es gab keine Schwierigkeiten.
Anmerkungen des Testbetreuers

Probandin iiberlegt lange welche Passwort soll sie einzugeben, sie scheint davon genervt zu sein,
schlief8lich fragt nach erforderlichen Passwort-Anforderungen. Angabe von Passwort-Richtlinien

konnten den Prozess beschleunigen.
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Test Datum Geschlecht Alter
B-o9 03.06.2018 M 55
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Gut, ich bin ein Privatkunde... Name... Nachname... Huh? Er hat mir
hier etwas iibersprungen. Alles klar. Ich gebe meine E-Mail ein... Und ein Passwort. Die Adresse
auch? Ich dachte das ist nur, um den Gutschein zu bekommen. Na gut, mache ich auch. Sie mein-

ten, das wird nicht gespeichert. Ich klicke auf dem Button und... Ich glaube das ist alles!
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Es ging schneller als erwartet!
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Die Schrift etwas zu klein.
Anmerkungen des Testbetreuers

Der Proband hat eine Augenschwiche. Scrollt zu weit und iiberfliegt ein Eingabefeld, dann ver-
sucht seinen Nachnamen im E-Mail-Feld einzugeben, generiert dadurch eine Fehlermeldung.
Der Proband merkt das aber sofort und der Fehler wird schnell behoben. Das lange Scrollen
scheint in dem Fall Probleme zu generieren. Normalerweise gibt der Proband seine Adresse im

Internet nicht ein, nur wenn ein Produkt bestellen will.

Test Datum Geschlecht Alter
B-10 12.06.2018 w 31
Wortgenaues Protokoll (Proband / Testbetreuer)

(Liest die Aufgabe laut vor). Mal gucken! Ach, das sieht bekannt aus. Ich bin ein Privatkunde...
Name... Vorname... E-Mail, wie immer... Passwort ist egal? Adresse? Warum wird meine Adresse

jetzt gebraucht Das ist ok. Jetzt registrieren. Vielen Dank! Das war’s schon?
Fragebogen — Antworten auf offene Fragen
Was hat Thnen an dem Anmeldeformular gefallen?
Funktional, schéne Gestaltung, wenig Felder
Wo gab es Schwierigkeiten? Was lieBe sich an dem Formular besser gestalten?
Es gab keine Schwierigkeiten, aber ich habe am Ende kein Rabatt-Code gesehen.
Anmerkungen des Testbetreuers

Nachdem die Probandin alle Daten eingegeben hat, scrollt sie kurz hoch, um sicherzustellen, dass

alle Felder ausgefiillt wurden. Sie hatte Bedenken, ihre Adresse einzugeben.

* Angemerkte Fehler und Schwierigkeiten
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