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1

Teil I

Grundlagen

1 Einführung

Das World Wide Web ist inzwischen ein fester Bestandteil des täglichen Le-

bens. Keine Werbung kommt mehr ohne WWW-Adresse aus. Sei es nun auf

dem voraus fahrenden LKW, in den Spots vor dem Kinofilm oder in Annon-

cen. Doch dies reicht heutzutage nicht mehr aus, denn zu viele Unternehmen

sind inzwischen im World Wide Web vertreten. Nur durch die Angabe der

WWW-Adresse ist kein Abheben von der Konkurrenz mehr möglich. Zudem

werden auch die Benutzer der Websites immer anspruchsvoller.

Allerdings weisen immer noch viele Websites schwerwiegende Mängel be-

züglich der Bedienerfreundlichkeit auf und missachten etliche Konventionen,

die für einen Auftritt im Web als Standard gelten sollten.

Doch schwer oder umständlich zu benutzende Websites können bei Unter-

nehmen unter Umständen Umsatzeinbußen in Milliardenhöhe verursachen.

Warum auf einer Seite verweilen, die unübersichtlich aufgebaut, zu langsam

ist oder nicht auf die Bedürfnisse der Besucher abgestimmt wurde? Meist sind

nicht abgeschlossene Transaktionen oder die Abwanderung zur Konkurrenz

die Folge schlechter Website-Usability. Somit sollte neben der Sicherheit und

der Preisgestaltung die Bedienerfreundlichkeit zu einem Schlüsselkriterium

einer erfolgreichen Website werden.

Was nun einen guten, leicht zu benutzenden Web-Auftritt ausmacht, ist ei-

ne Frage, die sich nicht so ohne Weiteres beantworten lässt. Denn nicht alles

funktioniert auf jeder Website gleich gut. Einer der wichtigsten Gründe hier-

für liegt bei den Benutzern der Website. Wie in der realen Welt hat auch im

World Wide Web jedes Produkt seine eigene Zielgruppe. Nur mit dem Unter-
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schied, dass in diesem Fall die Website das Produkt ist. Allerdings sind viele

Web-Auftritte nicht optimal auf die anvisierte Zielgruppe zugeschnitten. Denn

nicht der Designer, sondern die Benutzer der Website müssen später mit den

Seiten zurechtkommen. Somit wird der Benutzer in ein völlig neues Licht ge-

rückt.

Dies hat zur Folge, dass die Schnittstelle zwischen dem Menschen (als Website-

Besucher) und der Maschine (als Web-Auftritt) so gut wie möglich aufeinan-

der abgestimmt sein sollte.

„Um Produkte wirklich benutzerfreundlich zu machen, muss Usability schon

von Anfang an als zentrale Eigenschaft des Produktes mit geplant und mit

entsprechenden Methoden vorangetrieben werden.“1

1.1 Ziel der Arbeit

In der vorliegenden Diplomarbeit soll ein existierender Web-Auftritt auf Be-

nutzerfreundlichkeit hin untersucht werden. Dazu wurde insbesondere ein

Usability-Test mit der anvisierten Zielgruppe durchgeführt.

Zuvor werden die Kriterien für eine gebrauchstaugliche Website angeführt.

Dies geschieht anhand der drei Website-Dimensionen Interface-, Site- und

Page-Design. Diese drei Bereiche stellen das Grundgerüst jeder Website dar

und sollen somit nach Kriterien der Usability untersucht werden.

1.2 Aufbau der Arbeit

Im zweiten Kapitel erfolgen zunächst Begriffsbestimmungen und eine kurze

Einführung in die Web-Accessibility. Das dritte Kapitel behandelt betriebs-

wirtschaftliche Aspekte, um zu zeigen, dass Usability auch von diesem Stand-

punkt aus gesehen sinnvoll ist. Anschließend wird auf Unterschiede zwischen

Web-Design und GUI- bzw. Print-Design eingegangen.

1[HEI03] S. 4



3

Im zweiten Teil der Diplomarbeit sollen die wesentlichen Bestandteile eines

Webprojektes nach Usability-Kriterien vorgestellt werden. Zu diesem Zweck

werden die drei Website-Dimensionen Interface-, Site- und Page-Design ein-

geführt.

Ab Kapitel sieben folgt der praxisorientierte Teil. Zunächst wird das Usability-

Testing vorgestellt. Sowohl die einzelnen Phasen eines Tests als auch die

wichtigsten Methoden sollen erläutert werden.

Kapitel elf behandelt den durchgeführten Usability-Test und gibt Empfehlun-

gen für ein eventuelles ReDesign des getesteten Web-Auftritts. Kapitel zwölf

schließt die Arbeit mit einer Zusammenfassung ab und gibt einen kurzen Aus-

blick auf zukünftige Entwicklungen.

2 Usability und WebDesign

2.1 Begriffsbestimmungen

„Eine wissenschaftlich saubere Definition von Usability ist nicht leicht zu fin-

den, denn unter diesem Begriff wird mittlerweile auch in der wissenschaftli-

chen Community dermaßen viel subsumiert, dass es eigentlich immer schwie-

riger wird.“2

Diese Aussage von Martina Manhartsberger erfasst genau das Problem. Das

Schlagwort Usability wird mit vielen Begriffen synonym gesetzt: Benutzer-

freundlichkeit, Gebrauchstauglichkeit, Benutzbarkeit. Auch Usability-Spezi-

alisten unter sich verwenden aufgrund verschiedener fachlicher Hintergrün-

de unterschiedliche Beschreibungen. Der Informatiker nennt es Usability-

Engineering und bezieht sich auf die Software-Ergonomie. Der Psychologe

ist Sozialwissenschaftler und Spezialist für Befragung und Beobachtung von

Menschen. Er spricht daher von Usability-Testing. Die Stärken der Designer

2[MAN02] S. 38
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liegen wiederum bei der Gestaltung. Sie sprechen vom User Centered Design.

Dies zeigt auf, dass Usability als junge Disziplin vor allem im deutschspra-

chigen Raum einen Formungs- und Selbstfindungsprozess durchlebt.3

Um Ordnung in die unterschiedlichen Auffassungen von Usability zu brin-

gen, wurden bereits erste Ansätze zur Definition gemacht. Am bekanntesten

ist die DIN EN ISO 9142, die in 17 Teilen ergonomische Anforderungen bei

computerunterstützter Büroarbeit beschreibt. Für die vorliegende Arbeit sind

die Teile 10 und 11 relevant. Teil 10 beschreibt die sieben Grundsätze der

Dialoggestaltung:4

- Aufgabenangemessenheit:

Der Dialog sollte den Benutzer unterstützen, seine Aufgaben effektiv

und effizient zu erledigen.

- Selbstbeschreibungsfähigkeit:

Jeder einzelne Dialogschritt soll durch Rückmeldung des Dialogsys-

tems unmittelbar verständlich sein oder dem Benuzter auf Anfrage er-

klärt werden.

- Steuerbarkeit:

Der Benutzer muss den Dialogablauf starten und seine Richtung und

Geschwindigkeit beeinflussen können.

- Erwartungskomformität:

Der Dialog soll konsistent sein und den Merkmalen des Benutzers ent-

sprechen.

- Fehlertoleranz:

Das beabsichtigte Arbeitsergebnis soll trotz fehlerhafter Eingaben ent-

3Vgl. [HEI03] S. 2
4Vgl. [DIN96] S.4ff
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weder mit keinem oder mit minimalem Korrekturaufwand seitens des

Benuzters erreicht werden.

- Individualisierbarkeit:

Der Benutzer soll das Dialogsystem an die Erfordernisse der Arbeits-

aufgabe sowie an seine individuellen Fähigkeiten und Vorlieben anpas-

sen können.

- Lernförderlichkeit:

Der Benutzer soll beim Erlernen des Dialogsystems unterstützt und an-

geleitet werden.

Teil 11 liefert unter anderem den Begriff der Gebrauchstauglichkeit (engl.

Usability) und beschreibt, welche Vorteile Messungen erbringen. Gebrauch-

stauglichkeit ist laut DIN EN ISO 9142-11 das „Ausmaß, in dem ein Pro-

dukt durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext ge-

nutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstel-

lend zu erreichen“5.

Eine Website ist effektiv, wenn sich die durch den Nutzungskontext gegebe-

nen Aufgaben zu einem gewissen Grad ausführen lassen. Sie ist zum Beispiel

nicht gegeben, bei einem Programmabsturz oder einem Fehler, der den Ab-

schluss der Aufgabe verhindert.

Effizienz ist dagegen der Maßstab für die Dauer der Aufgabenbewältigung.

Eine Website ist nur effizient, wenn sich die Ziele des Benutzers auch in an-

gemessener Zeit verwirklichen lassen.

Die Zufriedenheit hängt von der subjektiven Einschätzung der Site durch den

Benutzer ab. Hält sich der Benutzer gerne auf der Site auf und werden sei-

ne Erwartungen erfüllt oder sogar übertroffen, wird er sich diese merken und

wiederkommen.6

5[DIN98] S. 7
6Vgl. [DIN98] S. 7
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Eine Website ist somit benutzerfreundlich, wenn die drei Kriterien Effektivi-

tät, Effizienz und Zufriedenheit im Rahmen der Aufgabenstellung erfüllt sind.

Diese Kriterien können je nach Interessen und Zielen unterschiedlich gewich-

tet sein.7

2.2 Web-Accessibility

Hinter dem Begriff Web-Accessibility verbirgt sich das Thema Barrierefrei-

heit behinderter Menschen im Web. Der Hauptgedanke des World Wide Web

besteht darin, dass jeder Mensch an jedem Ort auf die Inhalte des WWW

zugreifen kann. Oft wird aber bei der Gestaltung von Websites nicht berück-

sichtigt, dass Menschen mit einer Sinnesbehinderung (Blinde, Sehbehinderte,

Gehörlose) oder körperlichen Behinderung (Muskel-, Gelenk- oder Nervener-

krankungen) bei der Verwendung bestimmter Programmiertechniken die Sei-

ten nicht benutzen können.8 Solche Barrieren sind zum Beispiel fehlende

Alternativ-Texte (ALT-Texte) bei Grafiken oder Farbkombinationen, die von

Fehlsichtigen nicht wahrgenommen werden können. Auch werden alternative

Browser, wie zum Beispiel der textbasierte Lynx, nur selten unterstützt. „Bar-

rierefreies Webdesign bedeutet [demnach], Webseiten so zu gestalten, dass

sie von jedermann gelesen und bedient werden können.“9

Den Anfang für barrierefreie Websites hat das World Wide Web Consorti-

um (W3C) 1997 mit derWeb Accessibility Initiative(WAI) gemacht. Was als

Richtlinen für barrierefreies Webdesign seinen Anfang nahm, konnte im Zu-

ge der HTML-Standardisierung ebenfalls als offizieller Standard eingeführt

werden (Web Content Accessibility Guidelines 1.0von 1997).10

7Vgl. [HEI03] S. 3
8Vgl. [HEL01] S. 4
9[HEL01] S. 5

10Vgl. [HEL01] S. 7
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Im April 2002 wurde vom Deutschen Bundestag dasBehindertengleichstel-

lungsgesetz(BGG) verabschiedet. Dieses Gesetz soll die Gleichstellung von

behinderten Menschen im Alltag sichern. Es ist die Grundlage für dieVerord-

nung zur Schaffung barrierefreier Informationstechnik nach dem Behinder-

tengleichstellungsgesetz(BITV). „Die Verordnung gilt für:

1. Internetauftritte und -angebote,

2. Intranetauftritte und -angebote, die öffentlich zugänglich sind, und

3. mittels Informationstechnik realisierte graphische Programmoberflächen,

die öffentlich zugänglich sind,

der Behörden der Bundesverwaltung.“11

Neu- und Umgestaltungen von Websites nach dem Inkraftreten der Verord-

nung müssen nun in mindestens einem Zugangspfad den dort festgelegten

Richtlinien entsprechen. Bis zum 31. Dezember 2005 müssen alle Zugangs-

pfade dementsprechend gestaltet sein.12

Auf Details aus den Richtlinien wird im weiteren Verlauf der Arbeit zu gege-

benem Zeitpunkt eingegangen und sollen somit an dieser Stelle nicht weiter

behandelt werden.

3 Betriebswirtschaftliche Aspekte

3.1 Aktuelle Zahlen

Wie im vorangegangenen Kapitel bereits besprochen, dient die Website-Usa-

bility in erster Linie dazu, die Nutzung einer Website zu erleichtern. Der

Nutzer kann die Website effizienter und effektiver nutzen, der Lernaufwand

bei einer neuen Website wird geringer und positive Erfahrungen übertragen

11[DBH02]
12Vgl. [DBH02]
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sich auch auf das Offline-Geschäft des Unternehmens. Eine gute Website-

Usability trägt letztendlich aber auch dazu bei, „dass der Return on Investment

(ROI) steigt und der ökonomische sowie strategische Unternehmenserfolg si-

chergestellt wird“13.

Eine Studie der Hewson Group bestätigt diese These. Laut dieser Studie kann

ein durchschnittlicher Website-Betreiber die Zahl seiner Online-Verkäufe um

64 Prozent steigern. Gleichzeitig lässt sich durch eine bessere Benutzbarkeit

der Website der Aufwand für Bestellungen oder Rückfragen über das Call

Center um bis zu 70 Prozent reduzieren. Für diese Untersuchung wurden

10.000 Online-Käufer interviewt und rund 3,7 Millionen Service-Anfragen

bei Online-Anbietern ausgewertet.

Laut Frank Naujok, Analyst der Hewson Group, verstehen die meisten Kun-

den den Bestellprozess nicht. Seine Emfehlung hierzu lautet: “... Vereinfache

den Bestellprozess und die Anzahl der Bestellung steigt“14. So kann zum Bei-

spiel ein Online-Reisebüro die Zahl seiner Online-Bestellungen durch eine

Vereinfachung des Bestellprozesses um ein Drittel steigern. Sogar im hartum-

kämpften Markt des Online-CD- und Bücher-Handels können die Abverkäufe

durch eine Verbesserung des Ablaufs um 19 Prozent gesteigert werden. Zu-

dem sind Online-Kunden ihren Händlern im World Wide Web treuer, als Kun-

den in der realen Welt. So haben die meisten Kunden nur wenige Geschäfte

im WWW, denen sie treu bleiben und wo sie in der Vergangenheit gute Erfah-

rungen gemacht haben. Laut Naujok kaufen 90 Prozent der Online-Kunden

bei nur fünf Händlern ein. Allerdings geben sie dabei viel Geld auf den we-

nigen Sites aus, denen sie vertrauen. In Großbritannien zum Beispiel kaufen

drei Viertel der Online-Käufer für durchschnittlich 3.000 Euro auf ihren Top-

Drei-Sites ein.

13[ZER04] S. 3
14[ECO03]
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Somit hängt auch der erzielte Umsatz mit dem Online-Einkaufserlebnis zu-

sammen. Kein Unternehmen kann sich mehr erlauben, seine Kunden zu ver-

lieren. Denn die Rückgewinnung oder die Neuakquisition von Kunden ist ein

teurer und mühsamer Kampf.

Gefährlich ist auch die Tatsache, dass sich der Eindruck des Online-Erlebnisses

auch auf den Offline-Handel des Unternehmens auswirkt. Dies kann bei posi-

tiven Erfahrungen von Vorteil sein, allerdings fallen auch negative Erfahrun-

gen auf die Offline-Präsenz des Unternehmens zurück. So gaben im Rahmen

der Hewson-Group-Studie 43 Prozent der englischen und 63 Prozent der ame-

rikanischen Online-Käufer an, dass eine schlechte Online-Erfahrung sie von

einem Kauf in einem realen Geschäft oder der Bestellung aus einem Katalog

abhält.

Laut Naujok haben es die Unternehmen bisher versäumt, ihren E-Service zu

optimieren und somit durchaus vermeidbare Kosten sowie auch Gewinnaus-

fälle durch die Abwanderung von Kunden zur Konkurrenz auf sich nehmen

müssen. So konnte der Traum vom Internet als kostengünstiger Absatzkanal

noch nicht realisiert werden.15

3.2 Kosten-Nutzen-Berechnungen

Exakte Kosten-Nutzen-Berechnungen werden in der IT-Branche immer wich-

tiger. Das hat die New-Economy-Krise deutlich gezeigt. Hinzu kommt die

zur Zeit insgesamt schleppende Wirtschaftlage, wodurch den Unternehmen

noch weniger Mittel zur Verfügung stehen. So ist zu erwarten, dass Kosten-

Nutzen-Rechnungen mehr und mehr an Bedeutung erlangen, da der Usability-

Spezialist in direkter Konkurrenz zu anderen Bereichen des Unternehmens

steht, was die Vergabe von Geld-, Zeit- und Finanzmitteln anbelangt.16

15Vgl. [ECO03]
16Vgl. [HEI03] S. 24


