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Abstract (auf DE und EN)

Abstract (auf DE und EN)

Thema: Die Gestaltung von nutzerfreundlichen Interaktionselementen bei der Ins-
tagram-Shopping-Funktion — Am Beispiel der Generation Z

Inhalt:

Interaktionselemente wie z.B. Icons, entwickeln sich in Zeiten der Digitalisierung
standig weiter und werden flr die unterschiedlichsten Zwecke eingesetzt und op-
timiert. Trotzdem gibt es einige Apps, in denen die Interaktionselemente nicht auf
den/die Benutzerln und dessen Anwendung angepasst sind. Gerade in Bezug auf
verschiedene Zielgruppen wie z.B. die Generation Z, werden die Interaktionsprin-
Zipien nicht angepasst.

Aus diesem Grund wird sich in dieser wissenschaftlichen Arbeit mit dem Thema
benutzerfreundliche Interaktionselemente auseinandergesetzt. Zudem wird in die-
ser wissenschaftlichen Arbeit auch die Zielgruppe Generation Z betrachtet und die
Funktion Instagram-Shopping der App Instagram als Forschungsobjekt verwendet.
Um sicherzustellen, dass die Interaktionselemente benutzerfreundlich gestaltet
und an die Zielgruppe angepasst werden, wird eine Fokusgruppe mit einer Stich-
probe aus der Generation Z durchgeflhrt, die die aktuellen Interaktionselemente
Uberprifen und bewerten. AnschlieRend wird das Feedback der Fokusgruppe als
Grundlage fur die Erstellung von Prototypen verwendet, die wiederum von Fach-
leuten der Usability getestet und bewertet werden. Die wichtigsten Erkenntnisse
aus der Forschung sind, dass die Interaktionselemente der Prototypen gréfitenteils
den Interaktionsprinzipien des Interaktionsdesigns angepasst wurden. Auf3erdem
gibt es noch Optimierungspotenzial das in Form von Handlungsempfehlungen am
Ende der wissenschaftlichen Arbeit gegeben wird.

Vil



Abstract (auf DE und EN)

Topic: The design of user-friendly interaction elements in the Instagram-Shopping
function - Using the example of Generation Z.

Content:

Interaction elements such as icons are constantly evolving in the age of digitaliza-
tion and are used and optimized for a wide variety of purposes. Nevertheless, there
are some apps in which the interaction elements are not adapted to the user and
his or her application. Especially in relation to different target groups, such as Gen-
eration Z, the interaction principles are not adapted.

For this reason, this scientific work deals with the topic of user-friendly interaction
elements. In addition, the target group Generation Z is also considered in this sci-
entific work and the Instagram-Shopping-function of the Instagram app is used as
a research object. In order to ensure that the interaction elements are designed in
a user-friendly way and adapted to the target group, a focus group is conducted
with a sample from Generation Z, who review and evaluate the current interaction
elements. The feedback from the focus group is then used as the basis for creating
prototypes, which are in turn tested and evaluated by usability experts. The most
important findings from the research are that the interaction elements of the proto-
types have been largely adapted to the interaction principles of interaction design.
Furthermore, there is still potential for optimization which is given in the form of
recommendations for action at the end of the scientific work.

VI



Einleitung

Das erste Kapitel dient als Einfuhrung in die wissenschaftliche Arbeit. Es werden die
Kapitel Problemstellung, Relevanz des Themas, Forschungsfragen und Hypothesen,
Zielsetzung, methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit behandelt.

1.1 Problemstellung

In dieser wissenschaftlichen Arbeit soll die Gestaltung der Interaktionselemente bei
verschiedenen Handlungsablaufen und Interaktionen der Funktion Instagram-Shop-
ping in der App Instagram optimiert werden. Vorhandene Interaktionselemente der
Instagram-Shopping-Funktion sollen anhand der Generation Z untersucht und opti-
miert werden, sodass diese eine gute Nutzerfreundlichkeit bei der Generation Z auf-
weisen. Die optimierten Interaktionselemente werden anhand verschiedener Kriterien
von Fachleuten Uberprift, um sicherzustellen, dass die Interaktionselemente eine
gute Benutzerfreundlichkeit aufweisen. Da laut der Studie Working With Generations
X And Y In Generation Z Period: Management Of Different Generations In Business
Life von Berkup die Aufmerksamkeitsspanne der Generation Z deutlich gesunken ist,
ist es umso wichtiger, die Nutzerlnnen der Generation Z effizient und einfach an ihr
Ziel zu leiten. Dies kann gelingen, indem die Interaktionselemente so einfach und
effizient wie moéglich gestaltet sind. (vgl. Berkup, 2014, S.1)

Zudem beschreibt Instagram auf ihrer Webseite , dass ,,...vorproduzierte und Live-
Inhalte... [d. Verf. verwendet werden]...,um ein visuelles und interaktives Shoppinger-
lebnis zu erschaffen...” (Facebook Ireland Limited, 2020). Hier wird verdeutlicht, dass
die Interaktion oder das Interaktionsdesign eine wesentliche Rolle bei dem Shoppin-
gerlebnis auf Instagram spielt.

1.2 Relevanz des Themas

Laut den befragten Personen der Generation Z in der Studie von 2017 ,Generation Z
- der Report* von dem E-Commerce Technologieanbieter Critero GmbH, ist die Opti-
mierung der Inhalte fir Smartphones bei eCommerce Seiten mit 58% genauso wichtig
wie die kostenlose Ricksendung von Produkten (vgl. Criteo GmbH, 2018, S. 22). Dies
zeigt, dass die Gestaltung und die Umsetzung der Inhalte bei Smartphones eine hohe
Relevanz haben. Des Weiteren legen die Befragten der Generation Z einen hohen
Wert auf visuelle Erfahrungen und auf die Art und Weise wie Produkte prasentiert
werden. Im Fall dieser wissenschaftlichen Arbeit geht es um das Auftreten von der
Funktion Instagram-Shopping (vgl. Criteo GmbH, 2018, S. 26).

Der Auftritt von Instagram-Shopping durch visuelle Erfahrungen oder unter anderem
durch das Interaktionsdesign z.B. in Form von dynamischen Inhalten, spielt bei den
Befragten der Generation Z eine grofl’e Rolle. Dies wurde in der Studie von 2017

1



Einleitung

,Generation Z - der Report® von dem E-Commerce Technologieanbieter Critero
GmbH aufzeigt. Aus diesem Grund ist es wichtig, die visuellen Interaktionselemente
zielgruppengerecht zu analysieren. Die Generation Z ist zudem sehr anspruchsvoll,
wenn es um die Gestaltung und das Erscheinungsbild vom Marken geht, was zeigt,
dass es essenziell ist eine gute Gestaltung bzw. ausgewahlte Interaktionselemente
zu haben. Hierdurch kann die Benutzerfreundlichkeit bei der Generation Z sicherge-
stellt werden (vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 8,17). Die Individualitat ist
auch ein signifikantes Thema fir die Befragten der Genration Z der Studie ,Eine Ge-
neration ohne Grenzen: Generation Z wird erwachsen“ von OC&C Strategy consul-
tants, 2019, da hier 16% es fur sehr wichtig erachten, dass die Produkte einer Marke
einen individuellen Stil haben (vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 17).

1.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Im Folgenden werden die in der Bachelorarbeit zu untersuchenden Forschungsfragen
vorgestellt. In dieser wissenschaftlichen Arbeit werden zu einer Gbergeordneten For-
schungsfrage einzelne Unterforschungsfragen aufgestellt, die dabei helfen, die
Hauptfrage besser erfassen und bearbeiten zu kénnen.

Hauptforschungsfrage:

Wie kbénnen Interaktionen & Interaktionselemente bei Instagram-Shopping-
Funktion auf der Social-Media-App Instagram anhand des Interaktionsdesigns
und dessen Interaktionsprinzipien gestaltet werden, um die Nutzerfreundlich-
keit bei der Generation Z sicherzustellen?

Unterforschungsfragen:

a. Wie definiert sich die Generation Z als Hauptzielgruppe?

b. Wie hangt das Interaktionsdesign mit der Usability zusammen?

c. Welche Rolle spielen die Interaktionsprinzipien nach ISO 9241-110 bei
der Sicherstellung der Usability?

d. Welchen Einfluss hat das Interaktionsdesign auf die Interaktionsele-
mente in der Instagram-Shopping-Funktion?

e. Wie verbessern die Interaktionsprinzipien die Benutzerfreundlichkeit
von Interaktionselementen?

f.  Welche Interaktionsarten (Gesten, visuell) haben einen starken Ein-
fluss auf die Nutzerfreundlichkeit der Zielgruppe Gen. Z?

H1: Fir die Gestaltung der Interaktionselemente bei der Instagram-Shopping-Funk-
tion auf Instagram, sind die Interaktionsprinzipien zu beachten.

H2: Bei der Gestaltung der Interaktionselemente muss auf die Charakteristik und
Social-Media-Gewohnheiten der Generation Z geachtet werden.
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H3: Die visuellen und haptischen Interaktionsarten haben einen starken Einfluss auf
die Generation Z.

H4: Gut gestaltete Interaktionselemente stellen eine gute Usability bei Social Media
Apps sicher.

H5: Die Gestaltung der Interaktionselemente nach den Interaktionsprinzipien verbes-
sert die Usability.

1.4 Zielsetzung

Mit Hilfe der Bachelorarbeit wird untersucht, wie eine gute Usability durch die Gestal-
tung verschiedener Interaktionselemente bei der Funktion Instagram-Shopping fur die
Generation Z sichergestellt werden kann. Die Generation Z schliefl3t alle Personen
ein, die zwischen 1997 und 2012 geboren wurden (vgl. Michael Dimock, 2019, S. 5—
6). Zudem ist sie mit dem Internet und Social Media Plattformen aufgewachsen,
wodurch sie in ihrem Verhalten beeinflusst wurde (vgl. Michael Dimock, 2019, S. 5-
6). Durch die Jugendstudie 2018, die von der elbdudler GmbH durchgefuhrt wurde,
ist Instagram neben Youtube bei 65% der Befragten der Generation Z die mit am
haufigsten verwendete Social Media Plattform. Instagram-Shopping ist ein Feature in
der Social-Media-App Instagram, mit dem User Produkte von Unternehmen oder In-
fluencer Uber Beitrdge und Videos kaufen kénnen (vgl. Facebook Ireland Limited,
2020) . Die Benutzerfreundlichkeit oder auch Usability bezeichnet den Aufwand, den
ein/eine Benutzerln aufwenden muss, um ein Produkt effizient zu nutzen. Im Fall die-
ser wissenschaftlichen Arbeit geht es in der Social-Media-App Instagram um die
Funktion Instagram-Shopping. Es wird dabei auf die Effektivitat und Effizienz geach-
tet, die den/die Nutzerln zu einem zufriedenstellenden Ergebnis flhren soll (vgl.
Semler and Tschierschke, 2019, S. 225). Ein Indiz fur eine gute Usability ist z.B., dass
der/die Nutzerln mit der Interaktion eines Produktes zufrieden ist und aus diesem
Grund dieses ofters nutzt (vgl. Semler and Tschierschke, 2019, S. 226). Dies und
dessen Erreichung soll in der Bachelorarbeit untersucht werden. Am Ende der Ba-
chelorarbeit werden Handlungsempfehlungen vom Autor dieser wissenschaftlichen
Arbeit dazu gegeben, wie Interaktionselemente gestaltet werden sollten, um eine gute
Usability bei der Generation Z fir die Instagram-Shopping-Funktion sicherzustellen.
Diese Handlungsempfehlungen sind auch auf andere Social-Media-Apps mit ahnli-
cher Shopping-Funktion Ubertragbar, da sie sich allgemein auf Social-Media-Apps mit
Shopping-Funktion beziehen.

1.5 Methodisches Vorgehen

Die Methodik beginnt mit der Sekundar Forschung, die eine Literaturanalyse in Bezug
auf die Generation Z beinhaltet. Dieses soll als Hintergrundwissen zur Primarfor-
schung dienen. AnschlieRend folgt die Primarforschung in Form einer Fokusgruppe
und eines Cognitive Walkthroughs. Bei der Fokusgruppe wird abgefragt, wie die User
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der Generation Z die aktuellen Interaktionselemente der Funktion Instagram-Shop-
ping bewerten. Dabei wird sich zeigen, welche Interaktionselemente bei verschiede-
nen Handlungsablaufen den Nutzerlnnen besonders wichtig sind und welche weni-
ger. Zudem wird festgestellt, ob es bei verschiedenen Handlungsablaufen Probleme,
Verbesserungsvorschlage oder Winsche aus Sicht der Fokusgruppe gibt. In der Fo-
kusgruppe werden sowohl interaktive Elemente gezeigt und veranschaulicht als auch
Fragen zu einzelnen Interaktionen oder Handlungsablaufen gestellt. Dies soll den
Teilnehmerlnnen die Moglichkeit geben, sich direkt mit dem Anwendungsfall Insta-
gram-Shopping auseinanderzusetzen und Ideen und Meinungen dartber zu entwi-
ckeln. AnschlieRend werden aus den Ergebnissen und dem gesammelten Feedback
der Fokusgruppe optimierte Prototypen mit dem Tool Figma entwickelt, die die Ver-
besserungsvorschlage und Optimierungen der Fokusgruppe beinhalten.

Nachdem werden Usability-Experten den Usability Test Cognitive Walkthrough durch-
fuhren, bei dem sie die Nutzerfreundlichkeit der Interaktionen der Prototypen unter-
suchen und sicherstellen, ob die Interaktionselemente effizient, einfach und zufrie-
denstellend gestaltet sind. Driber hinaus priorisieren die Experten die
Hauptprobleme, die in der Fokusgruppe als Ergebnisse aufgetreten sind, sodass sie
sich einen Uberblick (iber die Anforderungen der Generation Z machen kénnen. Zu-
satzlich bewerten die Experten, wie gut die Interaktionselemente an die Interaktions-
prinzipien angepasst sind und ob die verschiedenen Handlungsablaufe in dem Cog-
nitive Walkthrough (CWT) von den Nutzerlnnen auch so durchgefihrt werden
wirden. Abschlielend werden anhand von den Ergebnissen und Interpretationen des
Cognitive Walkthroughs (CWTs) verschiedene Handlungsempfehlen gegeben, wie
die Interaktionselemente gestaltet werden kénnen, um eine hohe Nutzerfreundlichkeit
bei der Generation Z sicherzustellen.
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1.6 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn dieser wissenschaftlichen Arbeit wird in das Thema eingeleitet. Es wird die
Problemstellung und die Relevanz des Themas dargestellt. Zudem werden die For-
schungsfragen und die dazugehdrigen Hypothesen aufgezeigt. Anschliel3end wird die
Zielsetzung und das methodische Vorgehen genauer beschrieben und erklart.

Im Kapitel 2 Theoretische Grundlagen werden die theoretischen Grundlagen und der
theoretische Rahmen dargestellt. Hier werden theoretische Modelle des Interaktions-
designs, die Definition sowie Prinzipien, die bei der Gestaltung beachtet werden kon-
nen, gezeigt. Zudem wird hier auch die Verbindung zur Usability betrachtet und wie
sich diese wissenschaftliche Arbeit von der User Experience abgrenzt.

Das Kapitel 3 Analyse des Anwendungsbeispiels umfasst die Analyseobjekte, die fir
diese wissenschaftliche Arbeit ausgewahlt wurden. Dabei wird die Zielgruppe Gene-
ration Z, dessen Merkmale, Charakteristik sowie Verhaltensweisen genauer definiert
und beschrieben. Die Charakteristik und die Merkmale der Generation Z werden in
Bezug auf Instagram genauer betrachtet und dargestellt. AuRerdem wird die Insta-
gram-Shopping-Funktion mit der genauen Definition, Struktur , Interaktionsprinzipien
und Interaktionen aufgezeigt.

Im Kapitel 4 Methodik wird die Methodik und Forschung beschrieben. Die Forschung
ist einmal in einem empirischen Teil und einmal in einem analytischen Teil unterteilt.
Dabei wird zuerst die Fokusgruppe genauer erklart und dessen Vorgehen definiert.
Zudem wird erklart, wie die Auswertung erfolgte. Daraufhin wird der Cognitive
Walkthrough dargestellt, der mit den Experten durchgefiihrt wurde. Dabei wird die
Vorgehensweise von der Vorbereitung bis hin zur Durchfiihrung genau beschrieben.
AnschlieRend wird die Auswertung definiert.

Das Kapitel 5 Ergebnisse & Interpretation Methodik fasst die Ergebnisse der Methodik
und dessen Interpretation zusammen. Sowohl die Fokusgruppe als auch der Cogni-
tive Walkthrough werden hier interpretiert.

Das Kapitel 6 Diskussion stellt die Diskussion dar. Hierbei wird die Theorie mit der
Methodik verknilpft und die jeweiligen Forschungsfragen und dessen Hypothesen be-
antwortet. AnschlieRend werden Handlungsempfehlungen gegeben, die fir die Ge-
staltung benutzerfreundlicher Interaktionselemente wichtig sind.

AbschlieRend wird in Kapitel 7 Fazit und Ausblick ein Fazit des Autors dieser wissen-
schaftlichen Arbeit gezogen. Letztlich wird noch ein Ausblick der Forschung dieser
wissenschaftlichen Arbeit gegeben.
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2 Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen definiert. Hierbei werden die
Kapitel Interaktionsdesign mit den Unterkapiteln Definition, Aufbau des Interaktions-
designs, Interaktionsprinzipien und digitale Interaktionsarten betrachtet. Zusatzlich
wird werden die theoretischen Grundlagen der Usability aufgezeigt und dessen Un-
terkapitel Definition, Abgrenzung zur User Experience und Verbindung zum Interakti-
onsdesign aufgezeigt.

2.1 Interaktionsdesign

In diesem Kapitel wird das Interaktionsdesign, dessen Aufbau, die Interaktionsprinzi-
pien und dessen unterschiedlichen Interaktionsarten definiert.

2.1.1 Definition

Die Benutzerschnittstelle oder auch das User Interface ist die Schnittstelle zwischen
Mensch und Gerat. Der/Die Userln will z.B. wissen, wie das Wetter heute ist und be-
nutzt z.B. das Smartphone, um diese Information zu bekommen. Das Gerat soll ihm
dabei helfen an sein Ziel zu kommen und ihm diese Information zu liefern. Um den/der
Benutzerln zu helfen, muss es einen Informationswechsel geben (vgl. Moser, 2012,
S. 122). Bei diesem Austausch signalisiert der/die Benutzerln dem System, dass
er/sie eine bestimmte Funktion ausfuhren will ,[...] ,das System fragt nach méglichen
Optionen, der Benutzer wéhlt eine Option, das System fiihrt die Aktion aus [...J"
(Moser, 2012, S. 122). Diesen Ablauf nennt man Interaktion. Ein Beispiel fir eine In-
teraktion ware z.B. ,Der Benutzer ,nutzt’ den Button in einer bestimmten Erwartungs-
haltung.“ (Gralak and Stark, 2015, S. 41).

Das Interaktionsdesign ist dabei ein neuartiges Teilgebiet des Designs. Der Begriff
wurde ursprunglich von dem englischen Ausdruck Interaction design abgeleitet, der
von Bill Moggridge gepragt wurde (vgl. Weber, 2008, S. 127). Die Aufgabe, auf die
sich das Interaktionsdesigns fokussiert, ist das Erschaffen und Erstellen eines Inter-
aktionskonzeptes fur digitale Produkte und dessen Gebrauch. Dabei liegt der Schwer-
punkt auf einer kompetente User Experience, die das Erlebnis bei Gebrauch des Pro-
duktes beinhaltet (vgl. Richter und Flickiger, 2016, S. 191-192). Zudem sind die
Begriffe ,Usability Engineering, Interaction Design und User Interface Design [...] in
der Regel eng [d. Verf. mit dem Interaktionsdesign] gekoppelt und nicht scharf trenn-
bar.“ (Richter and Fllckiger, 2016, S. 192). Auch der Begriff Informationsarchitektur
hangt mit dem Interaktionsdesign zusammen, dessen Funktion es ist, ein Informati-
onssystem oder Kommunikationssystem zu lenken (vgl. Weber, 2008, S. 127).

Das Interaktionsdesign hat die Funktion, die User eines Endgerates so schnell und
wirkungsvoll wie moglich an ihr Ziel zu leiten. Dabei geht es hauptsachlich um die

6



Theoretische Grundlagen

Gestaltung dieses Ablaufs (vgl. Moser, 2012, S. 126). Somit soll das Interaktionsdes-
ign die Option haben ein System, dessen Handeln und die Rickkopplung an den/die
Nutzerln steuern, zu kénnen (vgl. Vollmer, 2017, S. 108).

2.1.2 Aufbau eines Interaktionsdesigns

Das Interaktionsdesign spielt in dieser wissenschaftlichen Arbeit eine wichtige Rolle,
da dessen Ziel ist, eine Schnittstelle zwischen Benutzerln und Gerat zu gestalten, die
den/die Nutzerln effizient, effektiv und zufriedenstellend an sein/ihr Ziel fihrt (vgl.
Moser, 2012, S. 126). So wird im Folgenden der Aufbau einer solchen Gestaltung
einer Interaktion beschrieben.

Der Aufbau des Interaktionsdesigns besteht aus sechs Schritten. Diese sind folgen-
den: , 1. Interaktionsstil und Postur wéhlen [...] 2. Funktionsblécke definieren [...] 3.
Blécke logisch auf Screens verteilen [...] 4. Funktionsblécke ausarbeiten [...] 5. Ver-
einfachen und harmonisieren [...] 6. Benutzbarkeit testen“ (Moser, 2012, S. 126-127).

Im ersten Schritt wird ein Interaktionsstil ausgewahlt, der zu dem jeweiligen Medium
passt. Es besteht zusatzlich auch die Méglichkeit, dass mehrere Interaktionsstile mit-
einander verbunden werden. Interaktionsstile, die in dieser wissenschaftlichen Arbeit
betrachtet werden, sind z.B. die Mentauswahl, die direkte Manipulation oder die For-
mulareingabe (vgl. Moser, 2012, S. 126).

Der zweite Schritt umfasst das Erkennen verschiedener Funktionsblécke aus User
Stories und Szenarien. Funktionsblécke kénnen z.B. Datenlisten, Suchmasken und
Eingabeformulare sein (vgl. Moser, 2012, S. 126). Im nachsten Schritt werden diese
»[...] Funktionsblécke anhand der Arbeitsabldufe, welche in Use Cases und Szenarien
beschrieben sind, in eine sinnvolle Reihenfolge gebracht und in verschiedene Behélt-
nisse wie Fenster, Regionen, Dialoge oder Tabs strukturiert.” (Moser, 2012, S. 126).

Nachdem die Funktionsbldcke definiert wurden, werden diese ausgearbeitet. Dies er-
folgt durch die Auswahl und Gestaltung der Interaktionselemente bei den Daten und
Funktionen des Blocks (vgl. Moser, 2012, S. 126).

Im funften Schritt werden die Losungen, die bei der Ausarbeitung in Schritt vier immer
genauer entstehen, , [...] in allen Funktionsblcken nachgetragen und konsistent ge-
macht [...]* (Moser, 2012, S. 127). Zusatzlich missen diese praferierten Interaktions-
muster noch im Styleguide beschrieben werden (vgl. Moser, 2012, S. 127). Der Sty-
leguide beschreibt mit Richtlinien den Aufbau und die Gestaltung des Produktes (vgl.
Moser, 2012, S. 160).

Der letzte Schritt beinhaltet die Benutzbarkeit, d.h., dass die Interaktionsmuster ge-
pruft werden mussen. Dies geschieht, indem mit Experten und Usern z.B. die Me-
thode Cognitive Walkthrough durchgefihrt wird. AnschlieRend werden die Erkennt-
nisse aus diesen Versuchen fur das Interaktionsdesign genutzt und der Prozess kann
von neuem beginnen (vgl. Moser, 2012, S. 127).
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Dieser Prozess wird in einer nachgestellten Grafik visuell dargestellt, um dessen Ab-
lauf klarer zu machen.

o 2] ©
mmy MNOE =

Interaktionsstil Funktionsblocke Funktionsblocke
auswahlen definieren verteilen

6 = S
= \—=

Benutzbarkeit testen Vereinfachen und Funktionsblocke

harmonisieren ausarbeiten

Abbildung 1: Ablauf des Interaktionsdesigns

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.127)

2.1.3 Interaktionsprinzipien nach DIN EN ISO 9241-110

Die Interaktionsprinzipien stellen das Fundament des Interaktionsdesign dar. Die sie-
ben Grundprinzipien: ,[...] ~Angemessenheit fiir Benutzeraufgaben [...] [] [...]
-Selbstbeschreibungsfahigkeit [...] []] [...] -Erwartungskonformitét [...] [] [..]
-Erlernbarkeit [...] [] [...] -Steuerbarkeit [...] [] [...] -Robustheit gegeniiber Benut-
zungsfehlern [...] [] [...] -Benutzerbindung [(User Engagement)] [...]“ (DIN EN 1ISO
9241-110:2019-09, 2019, S. 10-11) sind fir das Design interaktiver Systeme und des-
sen Beurteilung als relevant beurteilt worden. Diese Grundprinzipen werden als Vor-
schlag fur die Gestaltung des Interaktionsdesgins gegeben, um die Benutzeranforde-
rungen in unterschiedlichen Zusammenhangen zu erfassen und darzustellen (vgl.
DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10-11).

Im Folgenden werden diese sieben Grundprinzipien der DIN EN ISO 9241-110 ge-
nauer erlautert. Die Angemessenheit fir Benutzeraufgaben wird so definiert, dass ein
interaktives System seine Aufgabe erflllt, wenn es einen/eine Benutzerln zu sei-
nem/ihrem Ziel fuhrt. Zudem ist ein interaktives System ,, [...] aufgabenangemessen
[...] ,wenn die Bedienfunktionen und die Benutzer-Systeme-Interaktionen auf den cha-
rakteristischen Eigenschaften der Arbeitsaufgabe basieren [...][‘ (DIN EN ISO 9241-
110:2019-09, 2019, S. 10). Zusatzlich sind die drei folgende Faktoren bei diesem Prin-
Zip zu beachten:
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» [...] @) Identifizierung der Angemessenheit des interaktiven Systems fiir eine
bestimmte Arbeitsaufgabe; b) Aufwandsoptimierung bei der Aufgabenerfiil-
lung; c¢) Standardauswahlmdéglichkeiten als Aufgabenunterstiitzung.“ (DIN EN
SO 9241-110:2019-09, 2019, S. 14).

Die Selbstbeschreibungsfahigkeit wird so dargestellt, dass das System Informationen
deutlich und klar darstellt, , [...] sodass seine Fahigkeiten und seine Verwendung ohne
unnétige Benutzer-System-Interaktionen fiir den Benutzer sofort offensichtlich sind.*
(DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10). Hierbei beinhaltet der Leitfaden die
folgenden Begriffe auf die geachtet werden muss:

» [...] @) Vorhandensein und Offensichtlichkeit von Informationen; b) eindeutige
Anzeige des Bearbeitungsstands.“ (DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S.
16).

Das folgende Prinzip ist die Erwartungskonformitat, was bedeutet, dass das Verhalten
des interaktiven Systems mit Hilfe bekannter Verhaltensnormen erwartet wird. (vgl.
DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10). Zudem kann sich das System automa-
tisch an den Nutzungskontext anpassen. Dies bedeutet, dass das System sich z.B.
an die verschieden BildschirmgréRen der Gerate anpassen kann (vgl. DIN EN ISO
9241-110:2019-09, 2019, S. 20). Auch bei diesem Prinzip fokussiert sich der Leitfaden
auf diese Faktoren, die beachtet werden sollten:

» [...] @) angemessene(s) Systemverhalten/-reaktionen, b) Konsistenz (interne
und externe), [...] ¢) Anderungen im Nutzungskontext.“ (DIN EN 1SO 9241-
110:2019-09, 2019, S. 18).

Bei der Erlernbarkeit soll das System dem User helfen, nicht bekannte Funktionen
und Anwendungen darzustellen und diese auszuprobieren. Dabei soll das interaktive
System den Aufwand des Lernens so gering wie mdglich halten, indem es zuséatzlich
dem/der NutzerlIn hilft. (vgl. DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10). Zudem hat
der Leitfaden sein Augenmerk bei diesem Prinzip auf die Punkte:

» [...] @) Entdeckung (von Informationen und Bedienelementen, nach denen
Benutzer suchen); b) Ausprobieren (von Informationen und Bedienelementen,
nach denen Benutzer suchen); c) Retention (von Informationen liber das Sys-
tem).“ (DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 21).

Das Prinzip Steuerbarkeit bietet dem/der Benutzerln eine hohe Flexibilitat, da er/sie
die volle Beherrschung Uber die Interaktionen und die Schnittstellen des Systems hat.
Dazu kann er selbst die Reihenfolge und das Tempo der Benutzer-System-Interaktion
bestimmten (vgl. DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10). In dem Leitfaden fur
dieses Prinzip sind die Punkte , [...] a) Unterbrechung durch den Benutzer; b) Flexi-
bilitét; c) Individualisierung.” definiert auf die geachtet werden sollte. (DIN EN ISO
9241-110:2019-09, 2019, S. 23).

Das nachste Prinzip Robustheit gegenuber Benutzungsfehlern sieht vor, dass das
interaktive System dem/der Benutzerln hilft Fehler zu vermeiden. Falls ein Fehler vor-
handen ist versucht das System den User bei dessen Behebung zu unterstutzen (vgl.
DIN EN I1SO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10). AuRerdem halt der Leitfaden folgende
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Begriffe fest, die bei diesem Prinzip zu beachten sind: , a) Fehlervermeidung; b) Feh-
lertoleranz; c) Fehlerbehebung.“ (DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 25).

Die Benutzerbindung, das letzte Prinzip soll die User an das interaktive System bin-
den, indem es ,, [...] die Aufmerksamkeit der Benutzer [anregt] und motiviert [...]“ (DIN
EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10) das System weiter zu verwenden. Dabei sind
die wichtigsten Faktoren der Benutzerbindung ,, [...] a) Motivieren des Benutzers;
b)Vertrauenswiirdigkeit; c) stérkere Einbeziehung der Benutzer.“ (DIN EN ISO 9241-
110:2019-09, 2019, S. 28).

2.1.4 Digitale Interaktionsarten

Im Folgenden werden die digitalen Interaktionsarten genauer definiert. Diese werden
in visuelle Interaktionsarten und Gesten unterteilt.

Visuell

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird sich auf die visuellen Interaktionselemente
fokussiert, da diese Gesten weiterstgehend in der Instagram-Shopping-Funktion vor-
handen sind. Es gibt viele verschiedene Arten von Interaktionselementen in

s[eJinigen Plattformen, wie Windows oder Android, [d. Verf. ist die Gestaltung
der Interaktionselemente] [...] relativ offen, wédhrend Apple iOS oder das
Windows Phone ziemlich restriktiv sind.”“ (Moser, 2012, S. 140)

Da die Gestaltung eigener Interaktionselemente einige Tage dauern kann, wird emp-
fohlen ,[...] bestehende Interaktionselemente einzusetzen, da sie einen grol3en Funk-
tionsumfang bieten und gut getestet sind.“ (Moser, 2012, S. 140). Im Folgenden wer-
den nach Moser (2012) S.140-141 in mehreren Diagrammen unterschiedliche visuelle
Interaktionselemente dargestellt, die in Kategorien unterteilt sind.

Eingabe von
Daten
4T

¥ N

roh Datum [ formatiert ]

Z 3 3 3 N

P —— Maskierte .
Text-Box Auto-Complete Datumswahler Text-Box Text-Editor

[Benutz Select a date
Benutzer 1 Marz
Benutzer 1 1

2
Benutzer 1 12
1:2

Abbildung 2: Eingabe von Daten (Interaktionselemente)
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.140)
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7
Auswahl von

Daten
NI

Y 3 N

Y Y

flach hierarchisch numerisch
S I -/

Z 3 3 X

2 N\
Einzelauswahl Mehrfach- kontinuierlich diskret
auswahl L )

W N W N 2 1

Radio- Drop- Check- List-
Button Down box box

Up/Down

N [ ]enuzert v Benutzer 1
Benutzer 1
Benutz| D Benutzer 1 Benutzer 1
Benutzer 1
Benutzer 1 [ senutzer 1
Benutzer 1

Abbildung 3: Auswahl von Daten (Interaktionselemente)
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.140)
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Video
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Diagramm Tabelle - Textfeld Tool-Tip Image-
. Control
) :
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Media-

Control
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w
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Abbildung 4: Anzeige von Daten (Interaktionselemente)
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.141)
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Gesten

Ausfiihren

von
Befehlen

4

)
global lokal
-/
Z s 38 N
4 N\
textuell grafisch primar sekundar
S J
2 2 2 2

Kontext-Meni

Menu Werkzeugliste Schaltflachen

Ausschneiden

Datei q *
Offnen Einfugen

Kopieren

Schliefen
Beenden

Abbildung 5: Ausfiihren von Befehlen (Interaktionselemente)
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.141)

Gruppieren
von

Inhalten

"4

Komplexitat Zusammen-
reduzieren gehorigkeit
aufzeigen
"4 3 3
Einstellungen

@ Expander

Abbildung 6: Gruppieren von Inhalten (Interaktionselemente)
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.141)

Auf den Gesten liegt in dieser wissenschaftlichen Arbeit nicht der Fokus, da hier auf
die visuellen Interaktionselemente geachtet wird. Der Verstandlichkeit halber werden
diese im Folgenden erklart und definiert. Die Gestensteuerung wird hauptsachlich bei
Ausgabemedien verwendet, die einen Touchscreen besitzen, da Gesten meistens mit
den Handen durchgeflihrt werden. Gegenuber der Bedienung mit der Maus muss bei
dem Touchscreen das auszuwahlende Icon oder Interaktionselement deutlich erkenn-
bar und wesentlich gréRer sein (ungefahr 15-20 mm). Zusatzlich Gberdeckt die Fin-
gerspitze beim Tippen das Icon, was die Steuerung erschwert (vgl. Moser, 2012, S.
136). Da bei der Bedienung des Mediums einige Fehler auftreten kdnnen, ,[...] sollten
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daher [d. Verf. die Interaktionen] einfach gehalten werden und jederzeit riickgéngig
gemacht werden kénnen*® (Moser, 2012, S. 136). Einige dieser Grund-Gesten werden
von Moser (2012) S. 137 folgend in einer Tabelle aufgezahlt und mit einer zusatzli-
chen Grafik verdeutlicht:

Selektieren Offnen Zustands- Kontext- VergroRern
wechsel menu
Durch Antippen Durch doppeltes = Beilangerer Be- = Durch abwei- Durch Ausbrei-
ein Element aus-  Antippen heran- | rilhrung Offnen chendes Antip- ten der Finger
wahlen oder zoomen oder ein | des Kontextme- pen Aufrufen des = das Element ver-
ausfihren. Element 6ffnen. nis oder Wech-  Kontextmendas. groRern.

sel der Beschaf-
fenheit.

Tabelle 1: Arten der Gesten 1
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.137 & Touch Gesture Reference Guide by Craig
Villamor, Dan Willis and Luke Wroblewski, 2010)

Wischen

Zusammenzie- Rotieren

hen

Ay Ry

Durch die Kreis-

Verkleinern @ Verschieben

Durch Heranzie-  Durch Ziehen Einkreisen oder Durch Wischen

hen der Finger
das Element ver-
kleinern.

mit dem Finger
verschiebt sich
das Element.

Durchlaufen fasst
die Elemente zu
einer Gruppe zu-

bewegung mit
zwei Fingern
lasst sich das

kann zwischen
Seiten geblattert
werden. (hori-

Element rotie- zontal, vertikal).

ren.

Léscht das Ele-
ment, wenn es
an den Rand ge-
zogen wird.

sammen.

Tabelle 2: Arten der Gesten 2
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.137 & Touch Gesture Reference Guide by Craig
Villamor, Dan Willis and Luke Wroblewski, 2010)

Werteauswahl

o

Durch Antippen des ersten und Auf- und Abbewegung des zweiten Fingers kénnen Werte und
Parameter ausgewahlt werden.

Tabelle 3: Arten der Gesten 3

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Moser 2012, S.137 & Touch Gesture Reference Guide by Craig
Villamor, Dan Willis and Luke Wroblewski, 2010)
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2.2 Usability

In diesem Kapitel wird die Usability, dessen Verbindung zum Interaktionsdesign und
die Abgrenzung der User Experience erklart.

2.2.1 Definition

Das Wort Usability bedeutet im Deutschen tbersetzt Gebrauchstauglichkeit oder Be-
nutzerfreundlichkeit (vgl. Ludewig, 2020, S. 27). Die Usability definiert, wie einwand-
frei ein/eine Userln ein Produkt oder dessen Anleitungen bedienen kann (vgl. Grin-
wied, 2017, S. 59). AuRerdem ist in der DIN Norm DIN EN ISO 9241-11 der Begriff

Gebrauchstauglichkeit so bestimmt:

,[d. Verf. Das] Ausmal3, in dem [...] ein Produkt [...] durch bestimmte [...] [d.
Verf. Benutzerlnnen] in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden
kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstellend zu errei-
chen.” (DIN EN ISO 9241-11:2018-11, 2018, S. 9).

Dabei wird die Effektivitat so beschrieben, dass das Ziel des Users bei der Aufnahme
von Informationen oder bei der Bedienung des Produktes erreicht wird (vgl. Grinwied,
2017, S. 60). Effizienz definiert das Verhaltnis des Aufwandes den ein User betreiben
muss, um mit einer Funktion sein Ziel zu erreichen oder eine Anweisung zu entde-
cken, aufzunehmen und diese zu. Zudem wird die Zufriedenstellung so dargestellt,
dass Benutzerlnnen bei der Nutzung des Produktes eine positive Einstellung hat (vgl.
Grunwied, 2017, S. 60).

Die Usability oder auch Benutzerfreundlichkeit wird haufig auch als Gutekriterium der
Anordnung einer Benutzeroberflache bezeichnet (vgl. Richter und Fltckiger, 2016, S.
10). Zu den Kriterien fur die Sicherstellung der Qualitat zahlen ,[...] die Anordnung
von Bedienelementen, die Anzahl notweniger Klicks oder die Verstandlichkeit der an-
gezeigten Bezeichnungen und Dialoge.“ (Richter und Flickiger, 2016, S. 10).

Zudem haben Software-Anwendungen eine hohe Benutzerfreundlichkeit, wenn sie
von dessen Usern einfach zu lernen sind. Auferdem sollte die Software-Anwendung
die Nutzerlnnen effizient an ihr Ziel fihren (vgl. Richter und Fllckiger, 2016, S. 10).
Die DIN Norm DIN EN ISO 9241-110 definiert dies so, dass wenn ein System der
Aufgabe angemessen, selbstbeschreibend, individuell, erwartungskonform, steuer-
bar, robust gegenuber Benutzerfehlern und motivierend ist, besitzt es eine sehr gute
Usability (vgl. DIN EN ISO 9241-110:2019-09, 2019, S. 10).
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2.2.2 Abgrenzung zur User Experience

Die User Experience oder abgekirzt die UX bedeutet wértlich Gbersetzt Benutzerer-
lebnis/Benutzererfahrung (vgl. Ludewig, 2020, S. 29). Sie beschreibt,[...] neben emo-
tionalen Empfindungen auch Erwartungen an die Nutzung und das zuriickbleibende
Bild nach der Nutzung [...]* (Ludewig, 2020, S. 29). Dabei ist auch zu beachten, dass
der Nutzerln sich im Voraus schon ein Bild Uber das Produkt oder die Webseite macht,
die er evtl. durch die Werbung oder ahnliches schon einmal gesehen hat. Zusammen-
gefasst zahlen alle Wahrnehmungen des Users vor, wahrend und nach der Nutzung
des Produktes (vgl. Ludewig, 2020, S. 29-30). Wie die Benutzerfreundlichkeit und die
User Experience zusammenhangen wird in der folgenden Grafik visuell dargestellt.

Waihrend der
Nutzung

Nach der
Nutzung

Vor der
Nutzung

Vorstellung uber die Effektive und effiziente Verarbeitung der

Nutzung des Produkts, Aufgabenerledigung erlebten Nutzung
ohne es tatsachlich

genutzt zu haben Kein Emotionale Bindung
»anticipated use” Benachrichtigungen zum Produkt (oder

Distanzbildung zum
Produkt...)

/
/

\
\ /

\ Usability //

User Experience

Abbildung 7: Usability & User Experience
(Eigene Darstellung in Anlehnung an © ProContext Consulting GmbH 2010
URL: https.//www.procontext.de/aktuelles/2010/03/usability-und-user-experience-unterschei-
den.html )

Demnach beinhaltet die UX die Usability und ist hier der Oberbegriff. In dieser wis-
senschaftlichen Arbeit wird sich unter anderem auf die Sicherstellung der Usability
fokussiert, was bedeutet, dass sich diese mit der Wahrnehmung des Users wahrend
der Nutzung befasst.

2.2.3 Verbindung zum Interaktionsdesign

Die zuvor im Kapitel Interaktionsprinzipien nach DIN EN ISO 9241-110 beschriebenen
sieben Interaktionsprinzipien sind Empfehlungen, die helfen sollen die Anspriiche der
Nutzerlnnen in verschiedene Nutzungskontext zu erkennen und diese darzustellen
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(vgl. DIN EN I1SO 9241-110:2019-09, 2019, S. 11). Des Weiteren definiert die Norm
auch die Begriffe Effektivitat, Effizienz und Zufriedenstellung. Diese Begriffe sind aus-
schlaggebend fir die Erreichung einer hohen Benutzerfreundlichkeit, da diese , [...]
Kriterien fur eine gute Usability sind [...] sowohl fir technische Produkte als auch fur
Informationsprodukte [...] (Grinwied, 2017, S. 59). Dabei werden diese Begriffe auch
als Ziel fir die Gestaltung von Benutzerschnittstellen bei Nutzerlnnen in dem Interak-
tionsdesign verwendet wie im Kapitel Interaktionsdesign beschrieben.

Da die Usability sich ,[...] sehr stark auf die tatsédchliche Benutzung eines Produktes
bezieht und sehr sachlich vor allem auf die Interaktion fokussiert ist [...]* (Ludewig,
2020, S. 29), hat sie eine sehr starke Verbindung zu dem Interaktionsdesign. Zudem
hat die Usability das Ziel System und Anwendungen zu kreieren, die von Nutzerinnen
mit einer bestimmten Intention genutzt werden kdnnen, um damit die vorgegebenen
Ziele nach den Usability Kriterien (Effektivitat, Effizienz, Zufriedenstellung) zu errei-
chen (vgl. Grinwied, 2017, S. 72).

Durch die Hilfe der Interaktionsprinzipien zur besseren Bestimmung der Anspriche
der Nutzerlnnen in verschiedenen Nutzungskontexten, gelingt dies noch besser. So-
mit besteht eine Verbindung der Usability mit dem Interaktionsdesign Uber das Ziel
des Interaktionsdesigns bei dessen Gestaltung der Benutzerschnittstellen. Zudem be-
steht eine Verbindung Uber die Interaktionsprinzipien, die Grundlage fiir das Interak-
tionsdesign sind und die Kriterien fir eine gute Usability in der gleichen Norm wie die
Interaktionsprinzipien DIN EN ISO 9241-110 definieren. Die folgende Grafik zeigt den
Zusammenhang zwischen dem Interaktionsdesign und der Usability noch verstandli-
cher.

Interaktionsdesign

Usability Interaktionsprinzipien

Q =
) =

Kriterien der Usability

| Effektivitat ) DIN EN ISO 9241-110

; AN
Effizienz |

Zufriedenstellung “

Abbildung 8: Verbindung zur Usability
(Eigene Darstellung in Anlehnung an DIN EN ISO 9241-11, S.13 & Griinwied, 2017, S.72)
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3 Analyse des Anwendungsbeispiels

In diesem Kapitel werden die Anwendungsbeispiele dieser wissenschaftlichen Arbeit
aufgezeigt. Dabei wird die Generation Z mit ihrer Charakteristik, ihren Einflussfakto-
ren und deren Merkmale und Wertevorstellungen beschrieben. Zudem wird die Insta-
gram-Shopping-Funktion und deren Relevanz fir das Interaktionsdesign definiert.

3.1 Generation Z

Im Folgenden wird die Generation Z definiert. Dabei wird zuerst die Charakteristik der
Generation Z und die zeitliche Abgrenzung erlautert. AnschlieRend werden die Ein-
flussfaktoren, die in Bezug auf Instagram wichtig sind, beschrieben. Zudem wird das
dazugehdrige Verhalten auf Instagram und die Merkmale und Wertevorstellungen der
Generation Z dargestellt. Zum Schluss wird auf die Benutzerfreundlichkeit auf Insta-
gram eingegangen.

3.1.1 Charakteristik

Der Begriff Generationenkohorten wurde als erstes von Inglehart (1977) vorgeschla-
gen, damit die Bevolkerung in verschiedene Abschnitte unterteilt werden kann (vgl.
Lissitsa und Kol, 2016, S. 305). Somit ,[...] lassen sich [d. Verf. die Generationen]
primdr nach der Zugehdrigkeit zu Altersgruppen oder Geburtsjahrgdngen clustern
und somit voneinander abgrenzen und unterscheiden.” (Kleinjohann and Reinecke,
2020, S. 3). Jede einzelne Generation wird durch den jeweiligen politischen, wirt-
schaftlichen und technischen Einfluss bestimmt. (vgl. Kleinjohann und Reinecke,
2020, S. 4). Dabei geht es aber nicht [...] Individuen zu stereotypisieren [...]“ (OC&C
Strategy consultants, 2019, S. 3), es geht vielmehr darum die Folgen internationaler
Vorgange zu analysieren. Indem die verschiedenen Generationen betrachtet werden,
konnen internationale Trends und Meinungsanderungen herauskristallisiert werden
(vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 3).

Die Generationen werden nach ihrem jeweiligen Alter und in Jahrgangen zugeordnet
(vgl. Lissitsa und Kol, 2016, S. 305). In der Literatur unterscheiden sich die Ansichten
vieler Autor wenn es um die Jahrgangsdefinition der Generation Z geht. Die Studie
,Eine Generation ohne Grenzen' von der OC&C Strategy consultant Firma erwahnt,
dass die Generation Z von 1998 bis 2016 definiert wird. Zudem wird wiederum in der
Studie Generation Z — der Report von der Firma Criteo beschrieben, dass die Gene-
ration Z von 1994 bis 2002 definiert wird. Der Autor Michael Dimlock beschreibt in
dem Artikel Defining generations: Where Millennials end and Generation Z begins den
Jahrgang der Generation Z von 1997 bis 2012. In dieser wissenschaftlichen Arbeit
wird die Jahrgangsdefinition nach Dimlock (2019) verwendet, da diese Definition ak-
tuell ist und sich der Autor auf das Abgrenzungsjahr der Generation Z und der
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Generation Millennials fokussiert. Er definiert die Generation Z so, dass alle Perso-
nen, die von 1997 bis 2012 geboren wurden, dazugehoren. Demnach sind die altes-
ten Personen der Generation Z im Jahr 2022 25 Jahre und die jingsten zehn Jahre
alt. Die folgende Grafik soll die unterschiedlichen Generationen und dessen Jahr-
gange nochmal aufzeigen.

2 Generation Z

(o]
W Geboren: 1997 bis 2012
Alter 2021: 9 bis 24
1996 - 1997

Geboren: 1981 bis 1996 Q
Alter 2021: 25 bis 40 I.l]
o
1980 - 1981
= Geboren: 1965 bis 1980
Alter 2021: 41 bis 56

1964 - 1965

o

Geboren: 1946 bis 1964
Alter 2021: 57 bis 75 /

(% Silent GeneraV 1945 - 1946
Geboren: 1928 bis 1945
% Alter 2021: 76 bis 93
>

Abbildung 9: Generationen
(Eigene Darstellung in Anlehnung an DImlock, 2019 und Parker & Igielnik, 2020)

Die Generation Z macht 10% der gesamten Bevolkerung von Deutschland aus, was
ungefahr acht Millionen Menschen entspricht (vgl. Criteo GmbH, 2018, S.7). Wird dies
weltweit verglichen macht die Generation Z 30% der Weltbevdlkerung aus. In mehr
als zehn Jahren gehdren ein Drittel aller Konsumenten der Generation Z an (vgl.
OC&C Strategy consultants, 2019, S. 3).

Des Weiteren wuchs die Generation Z mit der Digitalisierung auf und erlebte von An-
fang an die innovativen Technologien wie den Fernseher, Computer und das Internet
mit. Die andauernde Konnektivitat und die Kommunikation mit dem Internet Giber mo-
bile Gerate und Wireless Local Area Network pragte die Generation Z Giberwiegend.
Zudem hat Social Media bis heute einen starken Einfluss auf sie. Dadurch ist die
Generation Z eine Technologiegeneration, da sie in Zeiten der Digitalisierung geboren
wurde und sich nicht erst an sie gewdhnen musste (vgl. Berkup, 2014, S. 223-224).

3.1.2 Einflussfaktoren

Verschiedene Einflisse wie im Folgenden beschrieben, pragen die Generation Z
sehr. Sie lasst sich viel schneller als altere Generationen von ihren Familienmitglie-
dern, Freunden oder auch Influencern beeinflussen (vgl. OC&C Strategy consultants,
2019, S. 12). Diese Beeinflussung von auRen wirkt sich auch auf ihre
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Kaufentscheidung aus. Dabei kaufen die Befragten der Generation Z hauptsachlich
ihre Produkte nur online ein, was durch mobile Apps, Social Media und Bloggerinnen
unterstutzt wird (vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 12). Den gréften Einfluss
auf die Kaufentscheidung bei der Generation Z haben die Sozialen Medien mit fast
60% (vgl. Criteo GmbH, 2018. S. 20).

Zudem ,sind Freunde und Familie fiir [d. Verf. die Befragten der Generation Z] [...]
zwei der wichtigsten Kanéle, um neue Marken zu entdecken.” (OC&C Strategy
consultants, 2019, S. 12). Des Weiteren beeinflussen sich die Mitglieder der Genera-
tion Z auch gegenseitig, indem sie Content teilen und mit Marken kommunizieren, das
wiederum andere Mitglieder sehen (OC&C Strategy consultants, 2019, S. 12). Die
Generation Z ist unter anderem auch die am starksten vernetzte Generation, da sie
alle Arten von Informationen schnell im Internet finden (vgl. Berkup, 2014, S. 224).

3.1.3 Verhalten der Generation Z auf Instagram

Von den Befragten der Gen Z haben 98% ein Smartphone und 97% sind haufig oder
sogar standig aktiv (vgl. elbdudler GmbH, 2018, S. 5). Zudem sind die Social Media
und mobile Apps nicht mehr aus dem Alltag der Befragten der Gen Z wegzudenken
(Criteo GmbH, 2018, S.10).

Die Criteo GmbH zeigt in der Studie ,Generation Z der Report' das Nutzungsverhalten
verschiedener Plattformen so auf, dass von den Befragten der Gen Z 59% Facebook,
49% Instagram, 43% Snapchat und 23% Twitter mehrmals taglich nutzen. Die Ju-
gendstudie 2018 von elbdudler zeigt das Nutzungsverhalten der mobile Apps von So-
zialen Medien. Hierbei nutzen die Befragten der Gen Z 92% die App Whatsapp, 69%
Youtube, 65% Instagram, 57% Snapchat und 14% Facebook mehrmals taglich. Dem-
nach haben Youtube und Instagram die héchste Bedeutsamkeit bei sozialen Medien
(vgl. elbdudler GmbH, 2018, S. 7). Zudem ist fast die Halfte der Befragten der Gene-
ration Z durch den Content auf Social Media in der Studie zum Kaufen animiert wor-
den (vgl. elbdudler GmbH, 2018, S. 14).

3.1.4 Merkmale und Wertevorstellungen

Die Einflussfaktoren und das Verhalten der Generation Z auf Instagram flihren zu
deren heutigen Wertevorstellungen. Zusatzlich werden zu Beginn dieses Kapitels
auch noch die wichtigsten Merkmale der Generation Z definiert, die fir die Thematik
dieser wissenschaftlichen Arbeit wichtig sind.

Die Hauptmerkmale und Wertevorstellungen der Generation Z sind Vertrauen, Frei-
heit, Individualismus, Techniksucht und Schnelligkeit (vgl. Berkup, 2014, S. 223). Die
andauernde Weiterentwicklung der Technologie ist demnach das wichtigste Merkmal
der Generation Z, da Firmen wie Apple, Facebook, Instagram ect. immer fortschrittli-
chere Produkte und Netzwerke entwickeln, die durch die Nutzung von hauptsachlich
jungeren Menschen Teil des Lebens der Generation Z geworden wurde (vgl. Berkup,
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2014, S. 224). Zudem ist die Genration Z auch globaler, anspruchsvoller und setzt
sich fUr soziale Verantwortung ein (vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 8-9).

Der Grund, warum die Generation Z globaler ist, spiegelt sich bei den Befragten der
Generation Z aus der Studie OC&C Strategy consultants aus neun verschiedenen
Landern wider. Hier weisen die Befragten ein sehr dhnliches Verhalten zueinander
auf, was im Vergleich zu den vorherigen Generationen nicht der Fall war (vgl. OC&C
Strategy consultants, 2019, S. 11).

Sie sind auch anspruchsvoller, da sie einen ,[...] gréBeren Wert auf sekundére Fak-
toren wie Stil, Nachhaltigkeit, Einzigartigkeit und Flexibilitdt [d. Verf. legen] [...]*
(OC&C Strategy consultants, 2019, S. 14). In Bezug auf die soziale Verantwortung
interessieren sich die Befragten der Genration Z am meisten fir die Themen ,[...]
Tierschutz, Gleichstellung, Vielfalt und Menschenrechte [...]* (OC&C Strategy
consultants, 2019, S. 20). Hierbei engagieren sich die Befragten der Generation Z viel
mehr fur diese Themen als die zwei Generationen davor. Dies bedeutet aber nicht,
dass die alteren Generationen weniger Fokus auf soziale Verantwortung setzen, son-
dern vielmehr, dass die Generation Z ihren Schwerpunkt auf andere Themen legt wie
z.B. auf die Umwelt (vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 20).

Die Individualitat spiel bei den Wertevorstellungen der Generation Z auch eine grol3e
Rolle. Die Befragten der Genration Z wollen ,[...] herausstechen und sich einzigartig
[...] fiihlen.“(OC&C Strategy consultants, 2019, S. 16). Das Interesse an einzigartigen
und limitierten Produkten ist sehr gro3, was sich auch bei der Produktentscheidung
von Kleidung und Beauty- Pflegeartikeln widerspiegelt. GroRe bekannte Marken we-
cken aber trotzdem noch das Interesse der Befragten der Generation Z, da diese
auch oft gekauft und getragen werden (vgl. OC&C Strategy consultants, 2019, S. 16).

3.1.5 Nutzerfreundlichkeit bei der Generation Z auf
Instagram

Die Generation achtet vor allem auf visuelle Eindriicke und will diese auch in Form
von ansprechender Darstellung sehen. Zudem sollten die Produkte optimal prasen-
tiert werden (vgl. Criteo GmbH, 2018, S. 26). Bestenfalls mit ,perfekte [d. Verf. n]
Produktbeschreibungen mit dynamischen Inhalten, ansprechende [d. Verf. n] Bilder[d.
Verf. n], 360° Abbildungen, auf die Altersgruppe abgestimmte Produktvideos sowie
Rezensionen [...]* (Criteo GmbH, 2018, S. 26).

Die Sicherstellung der Benutzerfreundlichkeit bei der Generation Z in Bezug auf das
Anwendungsbeispiel soll in dieser wissenschaftlichen Arbeit im Methodikteil noch er-
forscht werden. Dazu werden entsprechende Handlungsempfehlungen gegeben, die
auf das Anwendungsbeispiel Instagram-Shopping passen.
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3.2 Instagram-Shopping

Im Folgenden wird die Instagram-Shopping-Funktion definiert. Des Weiteren wird die
Relevanz des Interaktionsdesigns dargestellt.

3.2.1 Definition

Instagram-Shopping ist eine Funktion auf Instagram, die es Instagram-Benutzern
durch die eigenen Beitradge und Videos erlaubt, Produkte zu kaufen (vgl. Facebook
Ireland Limited, 2020). Zudem besitzen die Verkauferinnen eine eigene Seite auf In-
stagram, die sich Shop nennt. Hier knnen Kauferlnnen das Portfolio und die Collec-
tions der Produkte sehen, die die Verkauferlnnen vertreiben. Collections sind etwas
ahnliches wie Produktkategorien wie z.B. Neuheiten (vgl. Facebook Ireland Limited,
2020).

Auf den einzelnen Produktseiten, in denen das Produkt gezeigt wird, bekommt der/die
Kauferln einen Uberblick (iber alle wichtigen Produktinformationen (Facebook Ireland
Limited, 2020). Diese enthalten ,alle wichtigen Informationen zu den Artikeln in dei-
nem Produktkatalog, etwa den Preis und die Beschreibung.” (Facebook Ireland
Limited, 2020).

Mit der Checkout-Funktion in Instagram kénnen die Kauferlnnen das Produkt direkt
Uber Instagram kaufen und werden nicht extra auf eine Webseite weitergeleitet. So
kann der Kauf direkt in der App abgeschlossen werden (vgl. Facebook Ireland
Limited, 2020).

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird sich auf das Smartphone-Format der Insta-
gram-Shopping-Funktion und dessen Interaktionselemente fokussiert. Hierbei wer-
den das Tablet- oder das Web-Format nicht in der Methodik betrachtet.

3.2.2 Relevanz des Interaktionsdesigns

Die Instagram-Shopping-Funktion kann von dem/der Nutzerin Gber den ,Shopping
Tab* aufgerufen werden (vgl. Facebook Ireland Limited, 2020). Im Interaktionsdesign
wird das Icon mit der Geste Selektieren ausgewahlt. Dies wird in (Abbildung 13) dar-
gestellt.

Des Weiteren werden in dieser Funktion visuelle Interaktionselemente bendtigt, um
das Produkt zu kaufen oder zu suchen. Als Beispiele werden im Folgenden einige
Abbildungen aus der Funktion gezeigt.
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Abbildung 10: Shopping Tab
(Nach Facebook Ireland Limited, 2020
URL: https.//business.instagram.com/shopping?locale=de DE)
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Abbildung 11: Interaktionselemente Instagram-Shopping
(Eigene Screenshot in Anlehnung an Facebook Ireland Limited, 2020)

22



Analyse des Anwendungsbeispiels

Dein Konto

. \
) Shopping-Aktivititen «

nstagram $hop Interaktionselemente

Shops

Unsere Auswahl

Videos
\

Abbildung 12: Interaktionselemente Instagram-Shopping
(Eigener Screenshot in Anlehnung an Facebook Ireland Limited, 2020)
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Abbildung 13: Interaktionselemente Instagram-Shopping
(Eigener Screenshot in Anlehnung an Facebook Ireland Limited, 2020)
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4 Methodik

In diesem Kapitel wird die Methodik mit der empirischen und analytischen Forschung
behandelt. Hierbei werden die Fokusgruppe und der Cognitive Walkthrough genauer
beschrieben und definiert. Zudem wird die Durchfihrung und Auswertung der zwei
Methoden dargestellt.

4.1 Ziele der Forschung

Das Ziel der Forschung ist es, die Usability der Interaktionselemente in der Funktion
Instagram zu optimieren. Dabei wird bei der Fokusgruppe der Status quo abgefragt,
d.h., dass die aktuellen Interaktionselemente nach Relevanz, Effizienz und Effektivitat
Uberprift werden. Zudem sollen die Teilnehmerlnnen im Anschluss an jeden Schritt
einen Verbesserungsvorschlag geben, um die Usability zu optimieren. Anschlielend
werden Prototypen auf Grundlage der Optimierungsvorschlage der Fokusgruppe in
Figma erstellt. Demnach soll mit diesen Prototypen und dem Feedback der Fokus-
gruppe ein Cognitive Walkthrough mit Experten durchgefiihrt werden. In dieser Me-
thode soll Gberprift werden, ob die Verbesserungsvorschlage von einzelnen Interak-
tionen von den Benutzerinnen effizient, effektiv und einfach durchgefiihrt werden
kénnen. AbschlieRend werden die Ergebnisse aus dem Cognitive Walkthrough aus-
gewertet und interpretiert, sodass Handlungsempfehlungen zu der Gestaltung der In-
teraktionselemente gegeben werden konnen.

4.2 Empirische Forschung: Fokusgruppen

In diesem Kapitel wird die Fokusgruppe, dessen Vorbereitung und Durchflihrung de-
finiert. AnschlieRend wird die Auswertung der Fokusgruppe erklart.

4.2.1 Definition & Ziele der Fokusgruppe

Die Fokusgruppe findet in Form einer Gruppendiskussion statt, bei der sechs Teilneh-
merlnnen anwesend sind. Zusatzlich wird die Fokusgruppe von einem Moderator ge-
leitet, der die Diskussion vorantreibt und eine angenehme Atmosphéare schaffen soll
(vgl. Jacobsen und Meyer, 2019, S. 98). Das Ziel der Fokusgruppe ist es, dass An-
wendungen oder Produkte verbessert oder neue Vorschlage gegeben werden kon-
nen. In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird sich dies auf die Instagram-Shopping-
Funktion beziehen. Zudem kénnen zu den entwickelten Entwirfen aus den aus der
Diskussion der Fokusgruppen Optimierungsvorschlage und Lésungsansatze abgelei-
tet werden (vgl. Jacobsen und Meyer, 2019, S. 98). AuRerdem ist ein Vorteil bei Fo-
kusgruppen gegeniber Einzelinterviews, dass ,[d]ie Teilnehmer einer Fokusgruppe
[...] sich gewissermal3en gegenseitig auf neue Gedanken [d. Verf. bringen] [...], die
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fast schon vergessen waren.“ (Ludewig, 2020, S. 159) Bei der Vorbereitung der Fo-
kusgruppe werden drei bis funf Schllsselfragen erstellt, nachdem das Thema der Fo-
kusgruppe festgelegt wurde. Zusatzlich wahlt der Moderator eine Moderationsme-
thode, die er wahrend der Diskussion anwendet (vgl. Jacobsen und Meyer, 2019, S.
100).

Die Durchfihrung der Fokusgruppe erfolgt nach Jacobsen und Meyer (2017) in drei
Teilen: 1. Einleitung, 2. Hauptteil und 3. Zusammenfassung (vgl. Jacobsen und Meyer,
2017, S. 98).

Bei der Auswertung der Fokusgruppe ist es essenziell, dass der Moderator und seine
Assistenten den gleichen Eindruck davon haben, wie die Beteiligten der Fokusgruppe
auf die Schlusselfragen geantwortet haben. Anschlieend sollten alle Informationen
und Aufzeichnungen zusammengetragen und ausgewertet werden, sodass sich dar-
aus die Grundlage fiir die weitere Analyse ergibt (vgl. Jacobsen und Meyer, 2019, S.
102).

4.2.2 Vorbereitung der Fokusgruppen: Leitfaden erstellen,
Moderationskonzept erstellen

Im Folgenden wird die Vorbereitung der Fokusgruppe laut Ludewig (2020) definiert.
Erst einmal mussen die Teilnehmerlnnen ausgewahlt und die Erwartungen festgelegt
werden. Dies wird in einem Leitfaden definiert, der auch die Rahmenbedingungen der
Fokusgruppe bestimmt. Zudem sollten die Ziele und einzelne Schritte dargestellt wer-
den, die wiederum in einem Moderationskonzept strukturiert und festgehalten wer-
den. Des Weiteren mussen der Ort und weitere Materialien organisiert werden, die
fur die Durchfihrung der Fokusgruppe relevant sind (vgl. Ludewig, 2020, S. 159—
160).

Fir das Moderationskonzept werden in dieser wissenschaftlichen Arbeit sechs
Schritte aufgezahlt, die die Teilnehmerinnen wahrend der Fokusgruppe durchlaufen
und uberprufen sollen. Hier geht es beispielsweise um die Gestaltung und Anordnung
in Bezug auf die Effektivitat und Effizienz. Des Weiteren werden zu dem Moderations-
konzept verschiedene Materialien zur Verfligung gestellt wie z.B. ein Miroboard, das
bei der Durchfihrung der Fokusgruppe helfen soll die Ergebnisse festzuhalten. Ein
Feedbackfragebogen wird die Teilnehmerlnnen aul’erdem dabei unterstitzen das Be-
werten verschiedener Schritte zu erleichtern. Dabei kann das Ergebnis auch genauer
definiert werden. Da aufgrund der aktuellen COVID-19 Situation die Fokusgruppe
nicht vor Ort stattfinden kann, wird den Teilnehmerinnen noch ein Zoom-Link zu Ver-
fligung gestellt, der die online Teilnahme an der Fokusgruppe ermdglicht.
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4.2.3 Auswahl der Teilnehmerlnnen der Fokusgruppe

Bei der Auswahl der Teilnehmerinnen muss eine konkrete Zielgruppe ausgesucht
werden, die an der Fokusgruppe teilnimmt (vgl. Jacobsen und Meyer, 2019, S. 98). In
dieser wissenschaftlichen Arbeit stellt die Generation Z die Zielgruppe fur die Fokus-
gruppe dar. Die Teilnehmerlnnen werden so gewahlt, dass eine moglichst breite Al-
tersspanne der Generation Z abgedeckt ist. Hierbei wird zusatzlich darauf geachtet,
dass die Teilnehmerlnnen Instagram regelmafig nutzen und sich im besten Fall schon
einmal mit dem Thema Usability beschaftigt haben. Das bedeutet, dass mehrere Teil-
nehmerinnen ausgewahlt werden, die einige Begriffe wie Interaktionsdesign oder
Usability schon einmal gehdrt haben bzw. mit diesen vertraut sind, da hier das Feed-
back dadurch konkreter und prazise ausfallt. Falls die Teilnehmerninnen mit einigen
dieser Begriffe nicht vertraut sind, werden die Begriffe anfangs in der Einweisung er-
klart. Wie in Tabelle 1 zu sehen ist, ein/eine Teilnehmerln mit diesen Begriffen nicht
vertraut.

Vi i lity-

T1 23 Jahre (1999) Vertraut
T2 22 Jahre (2000) Nicht vertraut
T3 23 Jahre (1999) Vertraut
T4 25 Jahre (1997) Vertraut
T5 24 Jahre (1998) Vertraut
T6 25 Jahre (1997) Vertraut

Tabelle 4: Generation Z Teilnehmerinnen der Fokusgruppe
(Eigene Darstellung)

4.2.4 Durchfuhrung der Fokusgruppe

Die Durchfuhrung der Fokusgruppe erfolgt wie im Kapitel Definition & Ziele der Fo-
kusgruppe beschrieben, nach Jacobsen und Meyer (2017) in drei Teilen: Einleitung,
Hauptteil und Zusammenfassung.

1. Einleitung

In der Einleitung stellt sich der Moderator selbst vor und gibt Anweisung zu Verhal-
tensregeln und zur Einweisung. Zudem wird den Teilnehmerlnnen der Ablauf der Fo-
kusgruppe prasentiert und was das Ziel der Fokusgruppe ist. In dieser wissenschaft-
lichen Arbeit werden im Folgenden zusatzlich Anweisungen zu dem Onlineformat
gegeben und die jeweiligen sechs Schritte und dazugehérigen Begriffe gezeigt (vgl.
Jacobsen und Meyer, 2017, S. 98).
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2. Haupttell

Hier findet die eigentliche Diskussion zwischen den Teilnehmerinnen statt. Der Mo-
derator muss dabei darauf achten, dass die Teilnehmerlnnen nicht vom Thema ab-
kommen und die Diskussion méglichst am Laufen halten. Hierbei darf der Moderator
nicht seine eigene Meinung einbringen und damit die Teilnehmerlnnen beeinflussen.
Zusétzlich soll er jeden/jede Teilnehmerln animieren, seine Meinung zu dem Thema
zu aulRern und dazu Feedback zu geben. Die Ergebnisse der Fokusgruppe oder das
Feedback sollen wahrend der Diskussion so gut es geht bereits zusammengefasst
werden, deswegen werden im Verlauf der Fokusgruppe einige Notizen mitgeschrie-
ben. In dieser wissenschaftlichen Arbeit leitet der Moderator mit Hilfe einer Prasenta-
tion, einem Feedbackfragebogen und Aufzeichnungen (visuell, auditiv) die Teilneh-
merlnnen durch die sechs Schritte. Die Ergebnisse werden wahrenddessen auditiv
und visuell festgehalten (vgl. Jacobsen und Meyer, 2017, S. 98).

3. Zusammenfassung

Letztlich werden die Ergebnisse gesammelt und zusammengefasst. In dieser wissen-
schaftlichen Arbeit wird nach der Fokusgruppe ein Gedachtnisprotokoll erstellt und
das Feedback aus dem Miroboard und Feedbackfragebogen zusammenfasst. Zu-
satzlich werden die Ergebnisse mit dem Audio abgeglichen und erganzt (vgl.
Jacobsen und Meyer, 2017, S. 98).

Aufgrund der aktuellen COVID-19 Situation wurde die Fokusgruppe online mittels
Zoom durchgefuhrt. Hierbei wurde auch ein Miroboard angelegt, dass den Teilneh-
merlinnen das Durchlaufen der einzelnen Schritte erleichtern sollte. Zusatzlich diente
das Miroboard auch der Sammlung und Festhaltung der Ergebnisse der einzelnen
Schritte. Das Miroboard wurde so erstellt, dass die Teilnehmerlnnen gleichzeitig eine
Prasentation des aktuellen Schritts sehen kdnnen und zusatzlich ihre Ergebnisse und
Feedback intuitiv eintragen konnen.

Das Miroboard wurde auferdem sehr visuell gestaltet z.B. mit Bildern oder auch mit
Smartphone- und Instagram-Skizzen. Das hat den Grund, dass die Generation Z ,[...]
visuelle Erfahrungen [...]* (Criteo GmbH, 2018, S. 26) sehr gerne mag.

Feedbackfragebogen

Der Feedbackfragebogen wurde fiir die Bewertung der Schritte 2,3 und 4 angefertigt.
Dieser hat den Zweck, dass die Teilnehmerlnnen im jeweiligen Schritt anhand einer
Skala bewerten, wie gut oder schlecht die Anordnung und Gestaltung der Interakti-
onselemente ist. In dieser wissenschaftlichen Arbeit stellt die 1 ,sehr schlecht' und die
5 ,sehr gut’ auf der Bewertungsskala dar. Eine bereiter gewahlte Bewertungsskala
wirde die Teilnehmerlnnen Uberfordern. Da eine niedrigere Skala wie z.B. 0-3 die
Teilnehmer eventuell unterfordern kénnte, wurde in dieser wissenschaftlichen Arbeit
das Mittelmal® angewendet. Dabei soll ihnen das Bewerten der Fragen leichter fallen.

Zusatzlich zu den Punkten von 1-5, die von den Teilnehmerinnen pro Frage vergeben
werden kénnen, wird dem Feedbackfragebogen noch eine weitere Antwortmdglich-
keit hinzugefigt. ,Wei3 nicht’ soll als Antwortmdglichkeit dazu dienen, dass
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Teilnehmerlnnen, die sich sehr unsicher bei der Bewertung der Frage sind, hier das
Feld ankreuzen konnen. Zudem wird ein Freitext-Feld und eine Antwortmoglichkeit
bei einer Frage mit Ja oder Nein hinzugeflgt, damit die Teilnehmerlnnen auch hier
langeres Feedback oder Begriindungen zu den Aufgaben geben kdnnen.

Die Antwortmdglichkeit bei Frage funf hat den Grund, dass genau angegeben werden
kann, ob sich alle wichtigen Informationen in Form von Interaktionselementen in dem
jeweiligen Schritt enthalten sind oder nicht. Als Zusatz kann, wenn ,Nein“ angekreuzt
wurde, noch dazugeschrieben werden, um welche Informationen oder Interaktions-
elemente es sich handelt. Das diente dazu, genau zu bestimmen, welche Interakti-
onselemente hier nicht gezeigt oder welche noch fur Ablauf benétigt werden.

Das Freitext-Feld wurde als Letztes eingefugt, da hier die Teilnehmerinnen die Mog-
lichkeit haben, ihr Feedback zu geben und evil. Verbesserungsvorschlage zu nennen,
die ihnen bei dem Durchlauf der sechs Schritte aufgefallen sind. Dies stellt den Input
fur die anschliellende Diskussion des jeweiligen Schrittes dar.

Daruber hinaus wurde im Schritt 3 eine Antwortmdglichkeit hinzugeflgt, bei der sich
die Teilnehmer zwischen zwei Versionen entscheiden mussen. Hier wurde dem Feed-
backfragebogen die Version 1 und Version 2 als Antwortmdglichkeit hinzugefligt. Dem
Anhang A ist der Feedbackfragebogen hinzugefiigt, damit sich hierliber nochmal ein
Uberblick verschafft werden kann.

Zu dem Feedbackfragebogen wurde noch eine Prasentation erstellt, die die Teilneh-
merinnen durch die sechs Schritte leitet. Die Prasentation ist im Anhang zu finden.
Sie hat den Zweck, der Fokusgruppe einen roten Faden zu verleihen und das Zeit-
management einzuhalten. Die Prasentation wird in das Miroboard integriert, sodass
die Teilnehmer wahrend der Fokusgruppe ihren Fokus auf das Miroboard legen kon-
nen.

Des Weiteren werden die sechs Schritte in dem Miroboard gleich gestaltet, sodass
die Teilnehmerlnnen sich gut orientieren kdnnen und wissen, wo sie sich befinden.
Auflerdem wird jedem Schritt die Anleitungsfolie aus der Prasentation hinzugeflgt, in
der die genaue Aufgabenbeschreibung nochmal klar definiert ist.

Miroboard

Das Miroboard wurde so aufgebaut, dass anfangs erst ein Intro mit Einstiegsfragen
gezeigt und prasentiert wird. Diese Einstiegsfragen sollen die Teilnehmerlnnen be-
antworten und ihre Antworten in das jeweilige markierte Feld in dem Miroboard ein-
tragen. AulRerdem wird jedem/jeder Teilnehmerin eine Farbe im Miroboard zugeord-
net, die er fur die Beantwortung der Fragen oder sein Feedback braucht.

Die Einstiegsfragen sind sehr allgemein gehalten und beziehen sich hauptsachlich
auf die App Instagram und dessen Benutzung. Die Fragen sollen einen Einblick ge-
ben, ob die Teilnehmer bereits viel Erfahrung mit Instagram haben oder Instagram-
Shopping bereits benutzt haben. Die Antworten auf diese Fragen dienen unter ande-
ren auch als Input fir den CWT, der von den Experten durchgefihrt wird.
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Anschlieend folgen die sechs Schritte die im Folgenden genauer erlautert werden.
Zusatzlich wird erklart, warum und woflr diese sechs Schritte verwendet werden. Der
Ablauf der sechs Schritte wurde so gewahlt, dass die Teilnehmerlnnen den ganzen
Prozess der Produktsuche und Kaufabwicklung durchlaufen. Die sechs Schritte sind
wie erwahnt immer gleich aufgebaut. Auf der linken Seite befindet sich die Aufgaben-
folie mit Zeit, Fragestellung und benétigten Materialien. Auf der rechten Seite befindet
sich ein Feld, in welchem Verbesserungsvorschlage aufgeschrieben werden kénnen,
die anschlieflend verbal diskutiert werden. Zusatzlich gibt es hier eine Beispiel-Visu-
alisierung des aktuellen Bildes auf Instagram Shopping. Trotzdem gibt es aber zwei
Unterschiede. Bei Schritt 2, 3, 4 wird zusatzlich ein Feedbackfragebogen den Teilneh-
merlnnen zur Verfigung gestellt. Schritt 3 und 6 haben rechts kein Feedbackfeld mit
Verbesserungsvorschlagen, da bei Schritt 3 zwischen zwei aufgezeigten Versionen
diskutiert werden soll und bei Schritt 6 gutes und schlechtes Feedback gegeben wer-
den kann.

Schritt 1

Schritt 1 beinhaltet, dass die Instagram-Shopping-Funktion erst einmal gefunden wer-
den muss. Hierbei wird auf das Icon der Instagram-Shopping-Funktion geachtet, ob
dieses auch erkennbar ist. AuBerdem wird beobachtet, wie leicht die Funktion zu fin-
den war und wie lange die Teilnehmerlnnen dafur gebraucht haben. Die Teilnehme-
rinnen schreiben ihr Feedback in das rechte Feld. Anschlielend wird Uber das Feed-
back und die Vorschlage diskutiert.

Schritt 2

In Schritt 2 sollen die Teilnehmerlnnen die Startseite der Instagram-Shopping-Funk-
tion bewerten. Hierbei geht es darum, dass mithilfe des Feedbackfragebogens und
dessen Fragen festgestellt wird, wie gut die Usability und die Interaktionselemente
bereits sind und welche eventuell fehlen. Des Weiteren werden hier die Anordnung
und die Gestaltung abgefragt. Die Teilnehmerlnnen geben Feedback und diskutieren
uber die Vorschlage und Verbesserungen.

Schritt 3

Hier werden zwei Versionen gezeigt, die sich in Anordnung und Bedienung unter-
scheiden. Es wird wieder mithilfe des Feedbackfragebogens analysiert, welche Be-
dienung und Anordnung leichter, Ubersichtlicher und benutzerfreundlicher ist. Hierbei
wird auch Uberprift, welche Bedienung leichter und schneller ist. Es wird wieder
Feedback von den Teilnehmerinnen gegeben, dass als Grundlage fir die Diskussion
dient.

Schritt 4

In Schritt 4 geht es hauptsachlich um die Gestaltung und Anordnung der Menlleiste
und den Menuoptionen wie z.B. das Hamburgermend, dass oben rechts in der Insta-
gram-Shopping-Funktion zu sehen ist oder die Menlileiste, die unterhalb der Such-
leiste zu finden ist. Hier bewerten und analysieren die Teilnehmerlnnen mithilfe des
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Feedbackfragebogens diesen Schritt und geben ihr Feedback. Dies wird dann an-
schliefend unter den Teilnehmerlnnen diskutiert.

Schritt 5

In diesem Schritt wird die Produktdetailseite betrachtet. Hier sollen die Ubersichtlich-
keit, die Bedienung der Interaktionselemente tberprift werden. Zudem wird den Teil-
nehmerlinnen ein QR-Code zur Verfligung gestellt, der einen ausgewahlten Produkt-
beitrag 6ffnet, den die Teilnehmerlnnen bewerten und analysieren sollen. Der Grund
dafir ist, dass sichergestellt werden soll, dass alle Teilnehmerinnen den gleichen Bei-
trag mit den gleichen Gestaltungen und Interaktionsmoglichkeiten haben. Zudem sol-
len die Teilnehmerlnnen noch eine Visualisierung mit Post-lts im Miroboard oder per
Hand zeichnen, wie sie sich eine gute Produktdetailseite vorstellen und welche Inter-
aktionselemente diese beinhalten soll. Jedem/jeder Teilnehmerln wird hier auch ein
Frame zur Verfligung gestellt, dass ein leeres iPhone-Format zeigt, indem sie die Vi-
sualisierung einzeichnen konnen. Die Teilnehmerlinnen geben wieder ihr Feedback
wieder, das anschlieflend diskutiert wird.

Schritt 6

Im letzten Schritt soll der eigentliche Kaufprozess tberprift werden. Hier sollen die
Teilnehmerlnnen ein beliebiges Produkt versuchen zu kaufen. Dabei wird darauf ge-
achtet, dass die Teilnehmer nur bis zur eigentlichen KaufabschlieBung gelangen und
nicht das Produkt kaufen. Betrachtet werden soll, ob der Kaufprozess zu kompliziert
gestaltet und eventuell nicht Gbersichtlich ist. Es soll auRerdem untersucht werden,
ob alle Interaktionsmoglichkeiten vorhanden sind. Sobald die Teilnehmerinnen beim
Zahlungsprozess angelangt sind, geben sie ein Feedback, was hierbei alles gut oder
nicht so gut war. AnschlieRend wird darlber diskutiert, welche Verbesserungsmoég-
lichkeiten es gibt.

Nach diesen sechs Schritten kdnnen die Teilnehmerlnnen Fragen zu einzelnen Schrit-
ten oder anderen Themen stellen. AuRerdem konnen die Teilnehmerinnen ein Feed-
back zu der Fokusgruppe selbst geben.

4.2.5 Auswertung der Fokusgruppe

Die Auswertung der Fokusgruppe orientiert sich stark an dem Ziel oder der Fragestel-
lung. Diese sind die Grundlagen, wie die Ergebnisse und Auswertungen bestimmt
werden (vgl. Jacobsen und Meyer, 2019, p. 102). Wie auch in dieser wissenschattli-
chen Arbeit ist die Auswertung

»[...] eine Mischung aus qualitativen Anteilen (z.B. interpretative Analysen, in-
haltliche Zusammenfassung von Aussagen und Meinungen), quantitativen An-
teilen (z.B. Haufigkeiten von konkreten Statements, Votings) sowie reiner Do-
kumentation (z.B. Fotoprotokoll von Scribbles, Zeichnungen zu Ideen der
Teilnehmer).” (Jacobsen and Meyer, 2019, p. 102)
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Hierbei wird als qualitativer Anteil ein Gedachtnisprotokoll direkt nach der Fokus-
gruppe von dem Autor erstellt. Zusatzlich wird die Fokusgruppe aufgenommen, so-
dass die Aufnahme nochmal mit dem Gedachtnisprotokoll abgeglichen werden kann.
Als quantitativer Anteil werden in dem Gedachtnisprotokoll konkrete Statements nach
ihrer Haufigkeit sortiert, sodass klar wird, welches Problem eine héhere Relevanz fiir
die Teilnehmerlnnen hat. Fir die Dokumentation werden auf dem Miroboard Post-lIts,
ein schriftliches Feedback und Visualisierungen und Skizzen verwendet. Das hat den
Grund, dass mdglichst alle Informationen auf einer Plattform sind und diese nicht erst
gesammelt werden mussen.

Im Folgenden werden die jeweiligen Anteile genauer beschrieben und dessen Aus-
wertung erlautert. Aullerdem werden die Auswertungen des quantitativen Anteils
auch tabellarisch dargestellit.

Qualitativer Anteil

Fir diesen Anteil wurde ein Gedachtnisprotokoll erstellt, das dem Anhang B hinzuge-
fugt wurde. Das Gedachtnisprotokoll beinhaltet den zusammengefassten Inhalt und
den Ablauf der Fokusgruppe. Es werden zusatzlich die Teilnehmerinnen und dessen
Alter aufgezahlt, sodass sich ein Uberblick tber die Altersspanne verschafft werden
kann. Des Weiteren werden die Antworten der Teilnehmerlnnen auf die Einstiegsfra-
gen in einer Tabelle festgehalten. AnschlieRend wurden die Antworten prozentual ver-
rechnet, sodass klar wird, wie viele Teilnehmerinnen prozentual fir ,Ja’ oder ,Nein’
abgestimmt haben. Zwei der Einstiegsfragen wurden anders ausgewertet. In der ers-
ten Einstiegsfrage sollten die Teilnehmerlnnen die Frage mit einer Stundenzahl be-
antworten. Diese Antworten wurden dann so ausgewertet, dass ein Durchschnittswert
als Ergebnis berechnet wurde, der den Durchschnitt an verbrachten Stunden auf In-
stagram zeigen soll.

Im Folgenden wurden im Gedachtnisprotokoll die sechs Schritte zusammengefasst,
die teilweise tabellarisch ausgewertet wurden, was aber im nachsten Abschnitt ge-
nauer erklart wird. Fur jeden Schritt wurde der Ablauf, der wahrend der Fokusgruppe
erfolgte, erstmal zusammengefasst beschrieben. Zudem wurde das verbale Feed-
back in der Diskussion, die die Teilnehmerinnen nach jedem Schritt flhrten, tabella-
risch mit Anzahl der Nennungen zusammengetragen. Nach jedem Schritt wurden die
Ergebnisse nach Relevanz wiedergegeben und stellen das jeweilige Hauptproblem
dar.

Quantitativer Anteil

Beim quantitativen Anteil wurde nur tabellarisch ausgewertet, indem die Haufigkeit
der Nennungen an Statements gezahlt wurde. Das Feedback, das die Teilnehmerin-
nen wahrend der Fokusgruppe verbal nannten und auf die Post-lts geschrieben,
wurde in das Gedachtnisprotokoll ibernommen und Doppelnennungen mit ,x2° be-
wertet. Da es auch Mehrfachnennungen gab hat, wurden diese mit ,Mal‘ der jeweili-
gen Nennung bewertet.
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Der Feedbackfragebogen wurde wie auch die Aussagen tabellarisch mit einer zusatz-
lichen Skala ausgewertet. Die Antworten des Feedbackfragebogens wurden wie die
Einstiegsfragen teilweise prozentual oder mit einem Durchschnittswert zusammenge-
fasst und ausgerechnet. Die Skala dient der Veranschaulichung der Auswertung, da
hier schnell erkannt werden kann, ob die Bewertung sehr einseitig war. Au3erdem
wurden die Auswertungen bei ,Zusatz Nein‘, die von der letzten Frage des Feedback-
fragebogens kommen (Siehe Abbildung 17), in die Nennung der Statements dazuge-
zahlt. Das hatte den Grund, dass diese Nennungen von ,Zusatz Nein‘ sehr &hnlich zu
den verbalen und schriftichen Aussagen waren. AbschlieRend wurden fir jeden
Schritt die verbalen, schriftlichen und von dem ,Zusatz Nein‘-Aussagen mit den meis-
ten Nennungen nach Relevanz geordnet, sodass die Aussage mit den meisten Nen-
nungen ganz oben ist. Als Beispiel wird im Folgenden eine Auswertung aus dem Ge-
dachtnisprotokoll von Schritt 2 gezeigt:

Zusatz bei Nein:
- Kategorien waren besser zum Einstieg
- Produkte geclustert + sehen

- Uberschriften teilweise abgeschnitten & nur lesbar, wenn man drauf klickt

- Preis
Abbildung 14: Gedéachtnisprotokoll Schritt 2 Zusatz Nein
(Eigene Darstellung)
Miindliche Verbesserungsvorschldage und Optimierungsmaglichkeiten: Anzahl an Nennung
Preisinfo fehlt pro Betrag (muss man draufklicken immer) x3
- Mehr Struktur ware cool (zu viel unterschiedliche Ansichten) x1
Untibersichtlich und schlechte Produktfotos x1

- GroRe von Produkten _
- Besser ist ein Filter A—) x3
Gesamt:
Preis x4
- Kategorien/Cluster
Struktur x1

- Unubersichtlich x1
Filter & Einstellungen der Produkte (GréRe)

Probleme bei Schritt 2:

1. Preis
2. Filter & Einstellungen der Produkte (GroRe)

3. Kategorien/Cluster

Abbildung 15: Gedéachtnisprotokoll Schritt 2 Auswertung
(Eigene Darstellung)
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Dokumentation

Zu der Dokumentation gehort alles, was auf dem Miroboard an schriftichem Feed-
back aufgeschrieben und zusammengefasst wurde. Zudem gehért auch das Ge-
dachtnisprotokoll zur der Dokumentation. In der Fokusgruppe hatten die Teilnehme-
rinnen bei Schritt 5 zusatzlich zu dem Feedback eine Skizze oder Visualisierung
anzufertigen. Diese Visualisierung sollte eine Produktdetailseite der Instagram-Shop-
ping Funktion zeigen, wie sie aus Sicht der Teilnehmerinnen optimal gestaltet sein
konnte. Die Visualisierung und die Notizen, die die Teilnehmerinnen zu der Visuali-
sierung hinzufugten, ist der grof3te Teil der Dokumentation. Des Weiteren schrieb der
Autor der wissenschaftlichen Arbeit wahrend der Fokusgruppe einige Notizen zu den
einzelnen Schritten auf. Diese Notizen und einige Skizzen gehéren auch zu der Do-
kumentation dazu.

4.3 Analytische Forschung: Cognitive Walkthrough

Im Folgenden wird der Cognitive Walkthrough, dessen verschiedenen Phasen und
dessen Auswertung definiert.

4.3.1 Definition & Ziele des Cognitive Walkthrough

Bei dem Cognitive Walkthrough (CWT) versetzen sich die Usability-Experten in die
Rolle des/der Benutzers/Benutzerin und durchlaufen entlang eines Modells verschie-
dene Handlungsablaufe, die von dem Organisator vorgegeben werden. Dabei beo-
bachtet der Verantwortliche wahrend des CWTs, ob die Interaktion verstandlich oder
klar ist und das Produkt so wie erwartet ist. Das Ziel dieser Methode ist es zu unter-
suchen, wie die Erlernbarkeit der Interkation ist (vgl. Sarodnick und Brau, 2016, S.
152).

Zudem filtert die Methode unpassende Bedienelemente, Benennungen oder tberflis-
sige Schritte einer Interaktion heraus (vgl. Moser, 2012, S. 234-235). Der CWT wird
in zwei verschiedene Phasen aufgeteilt oder genauer gesagt in die Vorbereitungs-
und Analysephase, die wiederum einzelne Unterpunkte besitzen. AbschlielRend wer-
den die Ergebnisse der Experten ausgewertet und Lésungsmdglichkeiten gefunden
(vgl. Sarodnick und Brau, 2016, S. 153-157).

AulRerdem Uberprifen die Experten, ob die Handlungsschritte von den Benutzerlnnen
erkennbar sind. Es soll auch Uberpruft werden, ob sie diese richtig durchfihren kon-
nen (vgl. Jacobsen und Meyer, 2017, S. 214).

Diese analytische Methode wird mithilfe Usability-Experten an optimierten Prototypen
der Funktion Instagram-Shopping durchgefuhrt. Dabei werden die optimierten Proto-
typen aus dem Tool Figma verwendet, um die einzelnen Handlungsablaufe dazustel-
len, die durchlaufen werden sollen. Hier soll untersucht werden, mit welchen Interak-
tionselementen die Nutzerfreundlichkeit der Instagram-Shopping Funktion
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sichergestellt werden kann und welche mdglicherweise Uberflissig oder ausbaufahig
sind. Die Handlungsablaufe wurden nach Auswertung der Ergebnisse der Fokus-
gruppe in Form von Prototypen aus Figma erstellt. Zusatzlich zu den Handlungsab-
laufen wird noch ein Bewertungsbogen erstellt. Dieser Bewertungsbogen soll die Ex-
perten bei deren Bewertung der Handlungsablaufe unterstiitzen und strukturiert durch
den gesamten CWT leiten. Zudem sollen die Bewertungen auch schriftlich fur den
Experten selbst und fir die anschlieRende Auswertung des CWTs festgehalten wer-
den.

Wie erwahnt gibt es laut Florian Sarodnick und Henning Brau bei dem CWT eine
Vorbereitungsphase und eine Analysephase, die im Folgenden erklart werden. Zu-
dem werden die jeweiligen Unterpunkte der Phasen aufgezeigt und definiert (vgl.
Sarodnick und Brau, 2016, S.152-154).

Zu Beginn eines Usability-Tests ist ,[...] eine sorgféltige Vorbereitung [...] wichtig, um
mdglichst viele Erkenntnisse zu gewinnen.“(Grinwied, 2017, S. 138). Dabei kann der
Aufbau sich nach den W-Fragen ausrichten (vgl. Griinwied, 2017, S. 138).

Vorgehensweise des Cognitive Walkthroughs

Warum wird getestet? e Feedback zu Optimierungsmdglichkeiten/
Verbesserungsvorschlagen der
Interaktionselemente der Prototypen hinsichtlich

der Usability
e Feedback zu Bedienelementen und Interaktions-
prinzipien
Wer testet? Drei Usability-Experten (BSH Hausgerate GmbH)
Was wird getestet? Instagram-Shopping / Figma-Prototypen und dessen

Interaktionselemente

Wie wird getestet? Usability-Experten fihren finf verschiedene Schritte
durch und testen die Prototypen auf Figma

Womit wird getestet? e Figma (Prototypen)

Bewertungsbogen
e Zoom-Meeting

Welche Befragung? e Cognitive Walkthrough-Handlungsablaufe
e Bewertungsbogen

e Verbales Feedback

Tabelle 5: Rahmendaten des Cognitive Walkthrough
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Griinwied, 2020, S.139)
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4.3.2 Vorbereitungsphase

Im Folgenden wird die Vorbereitungsphase definiert. Zuerst wird die Zielgruppe defi-
niert, die bereits im Kapitel Generation Z genauer beschrieben wurde. Aulterdem wird
der Bewertungsbogen, der fir den CWT erstellt wurde, genauer definiert und erklart.
AnschlieRend folgt die Erlauterung zu den einzelnen Handlungsablaufen und wie
diese erstellt werden. Demnach wird in der Analysephase die Durchfihrung des
CWTs aufgezeigt mit den einzelnen Schritten und Aufgaben, die dafiir benétigt wer-
den. Abschlieend erfolgt die Auswertung, in der die Ergebnisse zusammengefasst
und in einem Dokument gesammelt werden.

Annahme Uber die Nutzerlnnen

Die Zielgruppe, die in dieser wissenschaftlichen Arbeit angesprochen wird, ist wie im
Kapitel Generation Z, die Generation Z. Dabei wurde bei der Vorbereitung des CWTs
darauf geachtet, dass der Inhalt und die einzelnen Handlungsablaufe an die Genera-
tion Z angepasst sind. Zudem stammt der Input, der wiederum fiir die Handlungsab-
laufe und Prototypen genutzt wurde, aus dem Output der Fokusgruppe. Somit ist der
Inhalt auf die Zielgruppe abgestimmt.

Bewertungsbogen

Dieser Bogen ist mit den Aufgaben 1, 2, 3, 4 und nochmals mit den Unterpunkten a),
b), c) unterteilt. Dies wurde so ausgewabhlt, damit die Experten bei Aufgabe 1 a) star-
ten und bis Aufgabe 4 c) die Aufgaben strukturiert durchgehen. Somit ist die Durch-
fuhrung des CWTs und dessen Bewertung strukturierter und die Experten finden sich
besser zurecht. Dabei besitzt jede Aufgabe die gleichen Unterpunkte a), b) und c), die
sich nur in ihrem Inhalt und den Handlungsablaufen unterscheiden. Der Bewertungs-
bogen dient als Hilfestellung fiir die Experten, die mit diesem Bogen zuerst mit Auf-
gabe a) die Hauptprobleme, die sich in der Fokusgruppe ergeben haben, priorisieren
sollen. In Aufgabe b) werden die Handlungsablaufe (Flows) durchgegangen und an-
schlieffend mit Aufgabe c) nach Vorhandenseins der Interaktionsprinzipien bewertet.
Sie sollen mithilfe dieses Bogens die Handlungsablaufe (Flows) besser bewerten und
einschatzen kénnen.

Zudem ist die Priorisierung in Aufgabe a) nach dem ,Severity Rating‘ gestaltet, das
s[...] die Einstufung in Prio A (schwer), Prio B (mittel) und Prio C (leicht) [...]*
(Jacobsen und Meyer, 2019, S. 242) besitzt. Neben der Bewertung der Hauptprob-
leme in Aufgabe a) sind links davon die Originalbilder, die in der Fokusgruppe vorge-
zeigt wurden. Das hat den Grund, dass die Experten wissen, auf welcher Grundlage
diese Hauptprobleme bewertet wurden. Des Weiteren wurde der Priorisierung ein
Freitextfeld hinzugefligt, das dazu dient, dass die Experten den Grund fir lhre aus-
wahl der Priorisierung nennen konnen.

Der nachste Punkt Aufgabe b) beinhaltet die Handlungsablaufe, die an den Prototy-
pen in Figma durchlaufen werden sollen. Diese haben auch jeweils zu der dazugeho-
rigen Aufgabe die passende Benennung z.B. fiir Aufgabe 1 b) ist hier der Handlungs-
ablauf Flow 1. Zusatzlich sollen die Experten wahrend dem Durchlaufen des
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Handlungsablaufs feststellen, ob die Handlungsablaufe eine Erfolgsstory oder eine
Misserfolgsstory sind. Das bedeutet, ob der/die Benutzerln genauso handeln wirde
wie in dem Handlungsablauf beschrieben. Dies erfolgt verbal und wird von dem Ver-
antwortlichen notiert.

Als weiteren Punkt des Bewertungsbogens Aufgabe c) sind die sieben Interaktions-
prinzipien, die im Kapitel Interaktionsprinzipien nach DIN EN ISO 9241-110 genauer
definiert wurden, in dem Bewertungsbogen mit einer dazugehdrigen Skala aufgelistet.
Die Skala soll feststellen, wie stark oder weniger stark die Interaktionsprinzipien bei
den verschiedenen Handlungsablaufen (Flows) vorhanden sind. Zudem kdnnen die
Experten auch verbal Feedback zu den einzelnen Interaktionsprinzipien geben, das
in der Auswertung dann zusammengefasst wird. Zusatzlich kdnnen in den Frei-Text-
Feldern, die nach der Bewertung der Interaktionsprinzipien eingefligt wurden, Feed-
back oder Anmerkungen von den Experten gegeben werden. Der Aufbau dieses Be-
wertungsbogens ist in jedem Aufgabenpunkt gleich gestaltet und unterscheidet sich
nur im Inhalt und in den Handlungsablaufen. Dem Anhang C ist der Bewertungsbogen
hinzugefiigt, damit sich der LeserIn hier nochmal einen Uberblick verschaffen kann.
In Abbildung ... wird der oben beschriebene Ablauf des Bewertungsbogens visuali-
siert.

A B (o] A
Aufgabe 1 Aufgabe 1 Aufgabe 1 Aufgabe 2

Flow 1

A C B A C
Aufgabe 4 Aufgabe 3 Aufgabe 3 Aufgabe 3 Aufgabe 2
Flow
‘ 3.1/3.2
Cc
Aufgabe 4

Abbildung 16: Ablauf des Bewertungsbogens
(Eigene Darstellung)

Aufgabe 2
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Prototypen aus Figma

Die Prototypen, an denen die Handlungsablaufe durchgeflihrt werden, wurden nach
den Ergebnissen der Fokusgruppe gestaltet. Hierbei wurden zuerst Visualisierungen
in dem Miroboard erstellt, die als Skizze fir die Prototypen dienen sollten. Diese Vi-
sualisierungen sind Optimierungen die auf Basis des Feedbacks der Fokusgruppe
gestaltet wurden. Fur jeden Schritt aus der Fokusgruppe aufer dem letzten Schritt,
wurden diese Visualisierungen angefertigt. Aus den Visualisierungen entstanden
dann die Figma Prototypen, die nach Handlungsablaufen gestaltet worden sind und
wie die Visualisierungen Verbesserungen aufweisen. Zudem wurden diese Visualisie-
rungen und Prototypen nach der Theorie des Interaktionsdesigns gestaltet wie in Ka-
pitel 2 Interaktionsdesign beschrieben. Somit wurde der ersten Prototyp fir den ers-
ten Handlungsablauf Flow 1 genannt, der zweite Flow 2.1 und Flow 2.2 usw..

Die Prototypen sind deshalb sehr relevant und wurden fir den CWT gestaltet, da
diese interaktiv sind und verschiedene Bedienungen veranschaulichen und zeigen,
wie diese in einer moglichen Funktion aussehen konnten. Dabei konnen die Experten
die verschiedenen Interaktionselemente und Bedienungsmadglichkeiten testen
bzw.durchlaufen und ihr Feedback dazu geben. Fir die Prototypen wurden Hand-
lungsablaufe definiert, die die Experten durch die verschiedenen Interaktionsele-
mente und Bedienmoglichkeiten leiten sollen.

Festlegung des Modells der Handlungsablaufe

Im Folgenden werden die Handlungsablaufe Flow 1, Flow 2.1/2.2, Flow 3.1/3.2, Flow
4 genauer definiert und erklart. Damit die Handlungsablaufe etwas deutlicher werden,
werden anschlieflend an die Definition und Erklarung die verschiedenen Prototypen
gezeigt, die den Handlungsablauf mit Kennzeichnungen zur ndhren Beschreibung der
Interaktionselemente verdeutlichen sollen.

Flow 1

Fir Flow 1 wurde die Visualisierung aus dem Schritt 1 der Fokusgruppe als Grundlage
gesetzt. Bei diesem Handlungsablauf durchlaufen die Experten die verschiedenen
Interaktionselemente des verbesserten Prototypens der Instagram-Shopping Start-
seite. In diesem Handlungsablauf sollen die Interaktionselemente auf der Startseite
von den Experten Uberprift werden. Folgend sollen die Experten diese Aktionen
durchfihren, um die Interaktionselemente zu Uberprifen und durchzugehen:

Flow 1: Uberpriifung der Interaktionselemente auf der Startseite

1. Offnen der Figma Flow 1.

2. Scrollen bis zum Ende der Seite und wieder zum Anfang.
3. Offnen des Bookmarks.

4. Scrollen durch die Liste des Bookmarks.

5. Schlie3en der Bookmark-Liste.
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6. Offnen des Filters(Sortieren nach).

7. SchlieBen des Filters(Sortieren nach)(wegtippen).

8. Suchleiste antippen.

9. Tastaturantippen.

10. Durch die Ergebnisse scrollen und wieder zum Anfang gehen.

11. Auf die Instagram-Shopping-Startseite durch das Antippen auf den Instagram-Shopping-
Button in der Tab Bar zuriickgehen

Abbildung 17: Flow 1 mit Handlungsablédufen der Startseite
(Eigene Darstellung)
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Abbildung 18: Flow 1 mit Handlungsablédufen der Startseite Teil 2
(Eigene Darstellung)

Flow 2

In dem Flow 2.1 durchlaufen die Experten eine optimierte Version zur Anordnung und
Gestaltung der einzelnen Produkte. In 2.1 werden die Produkte mit verschiedenen
Interaktionselementen und weiteren Informationen gezeigt wie z.B. dem Marken-La-
bel. Bei Flow 2.2 werden die Produkte ohne Interaktionselemente, sondern nur mit
dem Bild gezeigt und etwas besser angeordnet. Hierbei sollen die Anordnung und die
Interaktionselemente der Startseite Uberprift werden und ob Interaktionselemente
hierbei benétigt werden. Die Experten sollen an folgendem Handlungsablauf diese
Uberprifen und analysieren:

Flow 2: Uberpriifung der Interaktionselemente und Anordnung der Startseite
1. Offnen der Figma Flow 2.1.

2. Scrollen bis zum Ende der Seite und wieder zum Anfang.

39



Methodik

3. Auf Markensymbol/Markenlabel tippen.
4. Auf Instagram-Shopping-Startseite tippen in der Tab Bar.
5. OffnenderFigmaFlow2.2.

6. Scrollen bis zum Ende der Seite und wieder zum Anfang gehen.

Abbildung 19: Flow 2 mit Handlungsablédufen zur Anordnung und zu Interaktionselementen der Start-
seite
(Eigene Darstellung)

Flow 3

In Flow 3.1 und 3.2 sollen die Interaktionselemente und Interaktionen des Menus
uberprift werden. Hierbei wurden drei verschiedene Mdglichkeiten gestaltet, die aus
den Ergebnissen der Fokusgruppe hervorgehen. Bei Flow 3.1 werden die Interakti-
onselemente in Form von einer Menuleiste und eines Hamburgermenus von den Ex-
perten durchlaufen. In Flow 3.2 werden die Interaktionselemente in Form von Icons
dargestellt. Zudem sollen die Interaktionselemente verschiedene Kategorien der
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Instagram-Shopping-Funktion darstellen und von den Experten Gberprift werden soll.
Die Experten durchlaufen dabei folgende Handlungsablaufe:

Flow 3: Uberpriifung der Interaktionselemente fiir die Meniioptionen

1. Offnen der Figma Flow 3.1.
2. Auf Kategorien in der Mendiileiste tippen.
a. Kategorie Kleidung auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
b. Kategorie Elektronik auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
c. Kategorie Haushalt auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
d. Kategorie Werkzeug auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
3. Hamburgermenti 6ffnen durch Antippen.
4. Auf Kategorien tippen.
5. Kategorien wieder schliel3en.
6. Hamburgerment(i wieder schlieBen
7. Offnen der Figma Flow 3.2.
8. Auf Kategorie-Icon tippen.
a. Kategorie Kleidung auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
b. Kategorie Elektronik auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
c. Kategorie Haushalt auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schliel3en.
d. Kategorie Werkzeug auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlief3en.
e. Kategorie Kamera auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlief3en.
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Kleidung
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-

Abbildung 20: Flow 3 mit Handlungsablédufen zu den Menlioptionen
(Eigene Darstellung)
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Kamera

Abbildung 21: Flow 3 mit Handlungsablédufen zu den Mentioptionen Teil 2
(Eigene Darstellung)

Flow 4

In diesem Handlungsablauf sollen die Interaktionselemente der Produktdetailseite der
Prototypen von den Experten Uberprift werden. Hier wurden viele Interaktionsele-
mente, die aus dem Feedback der Fokusgruppe hervorgehen, den Prototypen hinzu-
geflgt wie z.B. eine Farbauswahl. Zudem wurden auch noch Interaktionselemente flr
einen Warenkorb-Icon hinzugefugt. Die Experten gehen die folgenden Handlungsab-
l&ufe durch und sollen diese Uberprifen und analysieren:

Flow 4: Uberpriifung der Interaktionselemente auf der Produktdetailseite
1. Offnen der Figma Flow 4.
2. Scrollen bis zum Produkt Badeschuhe.
3. Auf das Produkt tippen.
4. Uber die Farb-Panels hovern.
5. GréRe-Filter antippen.
6. GroRe-Filter schlie3en (wegtippen).
7. Auf Einkaufswagen-Button tippen.
8. Bis zum Ende der Seite scrollen und wieder bis zum Anfang.
9. Auf Einkaufswagen-Icon oben rechts im Bildschirm tippen.

10.Liste wieder schliel3en.
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Abbildung 22: Flow 4 mit Handlungsablédufen zu der Produktdetailseite
(Eigene Darstellung)
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4.3.3 Analysephase

In dieser Phase findet die eigentliche Durchfiihrung des CWTs statt, wobei die Exper-
ten die verschiedenen Handlungsablaufe durchlaufen und analysieren, ob diese
vom/von Benutzerln ausgefihrt werden kénnen oder nicht. Hierbei beschreiben Flo-
rian Sarodnick & Henning Brau in ,Methoden der Usability Evaluation’ dies folgender-
mafen. Dabei wird bei jedem Handlungsablauf festgelegt, ob es sich um eine Erfolgs-
story oder Misserfolgsstory handelt. Das bedeutet, dass bei der Erfolgsstory ein/eine
Benutzerin genau die Handlung an der Stelle der Interaktion ausflihren wirde. Bei
der Misserfolgsstory wird der/die Benutzerln anders handeln. Fir die Misserfolgssto-
rys wird anschliefend ein Lésungsvorschlag gegeben (vgl. Sarodnick und Brau,
2016, S. 154).

Zudem bewerten die Experten die verschiedenen Handlungsablaufe und Interaktio-
nen mit dem Bewertungsbogen, der die Experten durch den CWT leitet. Im Folgenden
wird die Durchfiihrung des CWTs mit den Experten definiert und erlautert. Des Wei-
teren wird hier auch erklart, wie der Durchlauf mit den Vorgaben der Analysephase
und dem Bewertungsbogen des CWTs gestaltet ist.

Durchfihrung des Cognitive Walkthroughs

Fir die Durchfihrung des CWTs werden ein Bewertungsbogen, die Prototypen aus
Figma und eigene Notizen des Moderators verwendet. Nach einer kurzen Einfihrung
und Erklarung der Durchfiihrung des CWTs beginnen die Experten die Hauptprob-
leme der Fokusgruppe in dem Bewertungsbogen nach Prioritdt zu bewerten. Dies
wird als Erstes gemacht, damit die Experten mit den Hauptproblemen vertraut sind
und diese, falls sie abgewandelt nochmals vorkommen sollten, erkennen kénnen.

AnschlieRend wird der Link zu den verbesserten Prototypen vom Moderator geteilt.
Die Experten fangen chronologisch mit Flow 1 an und durchlaufen die einzelnen
Handlungen. Wahrenddessen findet ein verbaler Austausch zwischen den Experten
und dem Moderator statt, indem die Experten beschreiben, ob der/die Benutzerln hier
genauso gehandelt hatte oder nicht. Zudem wird von den Experten noch erganzt, was
hier Verbesserungen seien konnten und welche Losungen es bei den verschiedenen
Handlungen noch gibt. Die Erfolgsstories und Misserfolgsstories werden von dem
Moderator mit den jeweiligen Losungsvorschlagen notiert.

Danach bewerten die Experten die verschiedenen Handlungsablaufe mit dessen In-
teraktionselementen mit der Aufgabe c) im Bewertungsbogen. Dies hat den Grund
nochmal zu Uberpriifen, ob diese Interaktionselemente noch ausbaufahig sind.
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4.3.4 Auswertung des Cognitive Walkthrough

Fur die Auswertung werden zuerst die Bewertungsbégen und dessen Ergebnisse
ausgewertet und zusammengefasst. Die wichtigsten Erkenntnisse werden in einem
Dokument zusammengefasst und analysiert. Des Weiteren wird noch ein extra Doku-
ment erstellt, das das Feedback und die Losungsvorschlage, die wahrend des Hand-
lungsablauf genannt wurden, zusammenfasst und analysiert. Hierbei wird zu den je-
weiligen Handlungsablaufen Flow 1, 2, 3 und 4 eine Tabelle erstellt, die anzeigen soll,
ob die einzelnen Handlungsablaufe eine Erfolgsstory oder Misserfolgsstory waren.
Zuséatzlich wird den Misserfolgsstories noch ein Frei-Text-Feld hinzugeflugt, in dem
die Lésungsvorschlage der Experten eingetragen werden.

Die Ergebnisse aus dem Bewertungsbogen und dem Zusatzdokument werden an-
schlie3end, ahnlich wie in der Auswertung der Fokusgruppe, in einem Dokument zu-
sammengefasst und nach Anzahl der Punkte und Nennungen sortiert und geordnet.
Da es mehrere Experten gibt, die unterschiedliche Meinungen haben, wird hier ein
Durchschnittswert berechnet und angegeben. Die Interaktionselemente der Hand-
lungsablaufe werden zudem anhand der bewerteten Interaktionsprinzipien-Skala
analysiert und nach Rangfolge sortiert. Im Folgenden wird ein Beispiel der Auswer-
tung zur besseren Verstandnis des Lesers gezeigt. Hier wird das End-Dokument dar-
gestellt, dass die verschiedenen Durchschnittswerte, die Zusammenfassung des
Durchlaufs und die Rangfolge der Interaktionselemente beinhaltet.

Anzahl: Experten 3

Aufgabe 1

Hauptprobleme A (Schwer) B (Mittel) C (Leicht) & Durchschnitt

1) Preis fehlt bei den Produkten 100% A(Schwer)
x3 0 0 0% B (Mittel)
0% C (Leicht)
2) Filter & Einstellungen zu den 25% A(Schwer)
Produkten fehlen wie z.B. GroRe x1 x2 75% B (Mittel)
und Farbe 0% C (Leicht)
3) Kategorien/Cluster zur 75% A(Schwer)
Produktsuche/ - Inspiration fehlen x2 x1 25% B (Mittel)
z.B. Kleidung 0% C (Leicht)

Abbildung 23: Ergebnisse aus dem Enddokument des CWTs / Aufgabe 1A
(Eigene Darstellung)
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Aufgabe 1
Interaktionsprinzipien Experte 1 Experte 2 Experte 3 2 Durchschnitt
Angemessenbheit fiir
8 8 9 28,33
Benutzeraufgaben
Selbstbeschreibungsfahigkeit 9 9 8 @ 8,67
Erwartungskonformitét 10 9 8 29
Erlernbarkeit 10 8 7 28,33
Steuerbarkeit 8 8,5 6 215
Robustheit gegeniiber
7 8,5 8 7,83
Benutzungsfehlern
Benutzerbindung 8 5 8 a7
Hochster Wert / Niedrigster Wert

Abbildung 24: Ergebnisse aus dem Enddokument des CWTs / Aufgabe 1C
(Eigene Darstellung)
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5 Ergebnisse & Interpretation Methodik

Im Folgenden werden die Ergebnisse und die daraus resultierenden Interpretationen
der Forschung vorgestellt. Zusétzlich sind die Ergebnisse zur besseren Ubersicht ta-
bellarisch dargestellt.

5.1 Ergebnisse der Fokusgruppe

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Fokusgruppe aufgezeigt. Wie im Kapitel
Auswertung der Fokusgruppe definiert wurde, werden hier die dazugehdérigen Ergeb-
nisse gezeigt. Zudem werden in diesem Kapitel auch noch verbales Feedback be-
schrieben.

Fir den Einstieg beantworteten die Teilnehmelnnen funf Einstiegsfragen. Fiur die
erste Frage ,Wie oft benutzt ihr Instagram (In Std. pro Tag)?‘ ergaben die Antworten
einen Durchschnittswert von ©&1,19 Stunden. Aufgeteilt in Stunden und Minuten
wirde dies 1 Stunde und 11 Minuten ergeben. Fir die zweite Frage ,Kennt ihr die
Funktion Instagram-Shopping?‘ haben finf von sechs Teilnehmerinnen mit ,Ja‘ ge-
antwortet und eine mit ,Nein‘. Die dritte Frage, bei der es darum ging, was sich die
Teilnehmerlnnen unter der Funktion vorstellen, ergab, dass alle Teilnehmerlnnen die
gleiche Meinung teilten. Die Antwort lautete hier ,Online Shopping Uber Instagram’.
Bei der vierten Frage ,Wie oft benutzt ihr Instagram-Shopping?‘ antworteten alle Teil-
nehmerlinnen, dass sie die Funktion noch nie benutzt haben. Die letzte Frage bein-
haltete, ob die Teilnehmerinnen oder einer ihrer Bekannten schon mal ein Produkt
Uber Instagram-Shopping kauften. Hier antworteten flinf von sechs mit ,Nein‘ und eine
Person mit ,Ja‘.

Fir den ersten Schritt gaben die meisten Teilnehmerlnnen an, dass die Funktion leicht
zu finden ist. Der zweite, dritte und vierte Schritt umfasste den Feedbackfragebogen
mit funf verschiedenen Fragen zu den jeweiligen Schritten. Fur die Schritte 2,3 und 4
werden zusatzlich zu der Erklarung Tabellen zur besseren Veranschaulichung ge-
zeigt. In den folgenden Ergebnissen werden nur die wichtigsten Ergebnisse darge-
stellt und zusammengefasst. Die detaillierten Ergebnisse kdnnen im Gedachtnispro-
tokoll im Anhang B gefunden werden.

Die folgende Tabelle zeigt, die fiinf Fragen von Schritt 2 und deren Durchschnittswerte
oder die Antworten der Fragen in Prozent. Dabei hat die Zahl funf die Bedeutung ,Sehr
gut‘und die Zahl 1 die Bedeutung ,Sehr schlecht'.
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Ergebnisse aus Schritt 2

Frage Durchschnittswert/Antworten in Prozent

Wie Ubersichtlich ist die

Gestaltung der Startseite? @367

Ist die Gestaltung der
Icons und Interaktionsele-
mente einfach und leicht

verstandlich?

3,67

Sind die Bezeichnungen
der Felder und Mendus ein-
fach oder leicht verstand-

lich?

4

Wie ist die Anordnung der
Interaktionselemente der d4
Startseite?

Sind alle Informationen
enthalten, die bei der Be- 50% Ja
nutzung gebraucht wer- 33% Nein
den?

Tabelle 6: Ergebnisse aus der Fokusgruppe/Schritt 2
(Eigene Darstellung)
AnschlieRend folgt das mundliche und schriftliche Feedback der Teilnehmerinnen aus
Schritt zwei. Dieses wurde in der folgenden Tabelle zusammengefasst dargestellt.
Hierbei wurde nach Nennung priorisiert, sodass am Anfang der Tabelle das wichtigste
Hauptproblem mit Platz 1 und am Ende das weniger wichtige mit Platz 3 gezeigt wird.

Hauptprobleme aus Schritt 2

Platzierung Problem Nennungen
1 Preis 4
Filter & Einstellun-
2 gen der Produkte 3
(Grofe)
3 Kategorie/Cluster 2

Tabelle 7: Hauptprobleme der Fokusgruppe/Schritt 2
(Eigene Darstellung)

Die nachste Tabelle zeigt die Fragen von Schritt 3 und dessen Antworten in Prozent.
Dabei haben die Zahlen wie in Tabelle 6 die gleiche Bedeutung.
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Ergebnisse aus Schritt 3

Frage Antworten in Prozent

Ist die Gestaltung von V1
(horizontal) oder V2 (verti-
kal) Ubersichtlicher?

67% Version 1
33% Version 2

Ist die Gestaltung der
Icons und Interaktionsele-
mente von V1 (horizontal)

oder V2 (vertikal) einfacher
oder leichter zu verstehen?

83% Version 1
17% Version 2

Ist die Bedienung von V1
(horizontal) oder V2 (verti-
kal) besser?

67% Version 1
33% Version 2

Verleitet V1 (horizontal)
oder V2 (vertikal) eher zum
Kauf des Produktes?

83% Version 1
17% Version 2

Sind die Informationen bei
V1 (horizontal) oder V2
(vertikal) vollstandig?

50% Ja
33% Nein

Tabelle 8: Ergebnisse aus der Fokusgruppe/Schritt 3
(Eigene Darstellung)

Folgende Tabelle zeigt die Hauptprobleme, die nach Nennungen zusammengefasst
wurden. Wie in Tabelle 7 wurde nach Nennungen priorisiert.

Hauptprobleme aus Schritt 3

Platzierung Problem Nennungen

Anordnung der Ver-

1 sion 2 nicht Uber- 3
sichtlich
Shop und Marke
2 wird nur bei Version 2
2 angezeigt.

Tabelle 9: Hauptprobleme der Fokusgruppe/Schritt 3
(Eigene Darstellung)
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Folgende Tabelle zeigt die Fragen von Schritt 4 und dessen Durchschnittswerte und
Antworten in Prozent. Dabei haben die Zahlen wie in Tabelle 6 die gleiche Bedeutung.

Ergebnisse aus Schritt 4

Frage Durchschnittswert/Antworten in Prozent

Wie Ubersichtlich ist die
Gestaltung der Menui- 2,33
leiste?

Ist die Gestaltung der
Icons und Interaktionsele-
mente der Menlleiste ein- 3,5
fach und leicht verstand-
lich?

Sind die Bezeichnungen
der Menlleiste einfach 2,58
oder leicht verstandlich?

Wie ist die Anordnung der
Interaktionselemente der 2,92
Menitileiste?

Wie gut ist die Gestaltung

der Menlleiste? 9283
Sind alle Informationen
thalt i i Be-
enthalten, die bei der Be 100% Nein

nutzung des Menus ge-
braucht werden?

Tabelle 10: Ergebnisse aus der Fokusgruppe/Schritt 4
(Eigene Darstellung)

Anschlieend zeigt die Tabelle die Hauptprobleme in Schritt 4, die nach Nennungen
zusammengefasst wurden. Wie in Tabelle 7 wurde nach Nennung priorisiert.
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Hauptprobleme aus Schritt 4

Platzierung

Problem Nennungen

Kategorien fehlen
(Kacheln mit Katego- 5
rie, lcons)

Begriffe unklar
(Name der Katego- 3
rie)

Burger Menu nicht
richtig eingesetzt & 2
ausklappbar

Tabelle 11: Hauptprobleme der Fokusgruppe/Schritt 4
(Eigene Darstellung)

Fir die anschlieBenden Ergebnisse aus Schritt 5 und 6 werden wieder Tabellen ge-
zeigt, die die Hauptprobleme aus diesen Schritten zeigen sollen. Hierbei ist die Struk-
tur der Tabellen gleich wie in den vorherigen Tabellen 4, 6 und 8. Da es bei den letzten
Schritten keinen Feedbackfragebogen gab, flieRen zu den unten genannten Haupt-
problemen auch die verbalen Meinungen hinein.

Hauptprobleme aus Schritt 5

Platzierung

Problem Nennungen

Interaktionselemente
fir Auswahl von
GroRe und Farbe
fehlt

Einkaufswagen Icon
fehlt

Beschreibung oder
Information uniiber-
sichtlich/ Weitere
Icons und Infos feh-
len (Verflgbarkeit/
Lieferzeit)

Tabelle 12: Hauptprobleme der Fokusgruppe/Schritt 5
(Eigene Darstellung)
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Hauptprobleme aus Schritt 6

Platzierung Problem Nennungen

Kaufprozess zu

kompliziert (zu

lange, zu viele
Klicks)

Ausverkauft nicht
2 Uber Instagram er- 3
kennbar

Registrierung bei je-
3 dem Shop einzeln 2
notig

Tabelle 13: Hauptprobleme der Fokusgruppe/Schritt 6
(Eigene Darstellung)

5.2 Interpretation der Fokusgruppe

In diesem Kapitel wird die Interpretation der Ergebnisse aus der Fokusgruppe darge-
stellt. Die Interpretation erfolgt fur jeden Schritt einzeln in der Reihenfolge.

Schritt 1

In Schritt 1 wurde deutlich, dass alle Teilnehmerinnen die Funktion schnell fanden
und somit das Icon gut gewahlt ist. Dennoch wurde das Icon wurde an der Stelle
platziert, an der friher das Icon ,Herz‘ fir den eigenen Feed von Instagram stand.
Dies wurde aber nur von einem/einer Teilnehmerln genannt, was schlief3lich kein gro-
Res Problem darstellt, da es nicht von allen genannt wurde.

Schritt 2

In diesem Schritt ergaben die Durchschnittswerte bei den Fragen 1 und 2 einen Wert
von 3,67 Punkte, was bedeutet, dass die Gestaltung der Startseite, Icons und der
Interaktionselemente im Ganzen leicht zu verstehen waren. Zudem kdénnten aber
noch kleine Optimierungen vorgenommen werden, um die volle Punktzahl zu errei-
chen. Die Anordnung der Interaktionselemente bei Frage 4 wurden mit einer hohen
Punktzahl von 4 bewertet, was zeigt, dass diese gut angeordnet sind. Der letzten
Frage stimmten nur 50% mit ,Ja‘ zu, was bedeutet, dass es hier noch einige Informa-
tionen gibt, die hinzugefiigt werden sollten. Bei den Hauptproblemen, die aus dem
verbalen als auch dem schriftlichen Feedback der Teilnehmerinnen hervorgehen, wird
deutlich, dass die Informationen wie der Preis, die Filter und Einstellungen der Pro-
dukte sowie Kategorien der Produkte sehr wichtig sind. Dies zeigt, dass Interaktions-
elemente wie Filter & Einstellungen der Produkte sowie Kategorien hinzugefligt wer-
den sollten, damit die Benutzerfreundlichkeit gesteigert werden kann.
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Schritt 3

Hier ergaben die Ergebnisse, dass die Version 1 hinsichtlich der allgemeinen Gestal-
tung, der Gestaltung der Icons und Interaktionselemente, der Bedienung sowie Ver-
leitung zum Kauf, besser strukturiert waren als Version 2. Trotzdem fehlten 33 % der
Teilnehmerlnnen noch mehr Informationen bei diesen beiden Versionen. Da die Teil-
nehmerinnen die Version 1 in Bezug auf die oben genannten Merkmale eher bevor-
zugen, wird davon ausgegangen, dass diese Struktur der Version 1 ihrer Meinung
nach vertrauenswdrdiger ist und dem/der Benutzerin die Bedienung wesentlich er-
leichtert.

Schritt 4

In diesem Schritt zeigen die Ergebnisse, dass die Meniileiste in Bezug auf die Uber-
sichtlichkeit, Gestaltung der Icons und Interaktionselemente, der Verstandlichkeit und
Anordnung der Interaktionselemente noch verbessert werden kann. Hierbei gibt es
einige Optimierungsmaoglichkeiten, die in dem Cognitive Walkthrough getestet werden
sollen. Zudem gaben alle Teilnehmerinnen an, dass ihnen bei der Menduleiste Infor-
mationen fehlen, was zeigt, dass der Mendleiste einige Interaktionselemente hinzu-
gefugt werden kénnen. Des Weiteren zeigen die Hauptprobleme in Schritt 4, dass
einige Interaktionselemente hinzugefligt werden kénnen sowie z.B. das Hamburger-
meni nicht ausgearbeitet ist und optimiert werden kann.

Schritt 5

Die Ergebnisse in diesem Schritt zeigen, dass die Produktdetailseite nicht Ubersicht-
lich strukturiert ist und es einige Informationen gibt, die fehlen. Zudem fehlen laut den
Ergebnissen auch einige Interaktionselemente, die das Bedienen der Seite erleich-
tern. Des Weiteren geht hervor, dass sich die Teilnehmerlnnen mehr Moglichkeiten
der Bedienung winschen, mit denen sie ein Produkt auswahlen kdnnen. Als Beispiel
wurden Filter genannt, mit denen sie Farbe und Grofe des Produktes auswahlen
koénnen.

Schritt 6

Die Ergebnisse des letzten Schrittes zeigen, dass der Hauptprozess zu lange und
kompliziert ist, was zeigt, dass die Teilnehmer einen einfachen Kaufprozess bevorzu-
gen, der nicht zu viele Schritte beinhaltet. Auerdem geht hervor, dass den Teilneh-
merlnnen einige Informationen fehlen, die in Form von Interaktionselementen hinzu-
gefligt werden kénnen.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass der Instagram-Shopping-Funktion
einige Interaktionselemente fehlen, die fur die Zielgruppe relevant sind. Zudem wer-
den haufig wichtige Informationen nicht gezeigt, die in Form von Interaktionselemen-
ten hinzugefigt werden kdnnen. Einige Prozesse und Benennungen, die weniger re-
levant fUr diese wissenschaftliche Arbeit sind, sind kompliziert und zu lang gestaltet.
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5.3 Ergebnisse des Cognitive Walkthrough

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des Cognitive Walkthroughs aufgezeigt. Wie
im Kapitel Auswertung des Cognitive Walkthrough beschrieben, wurden die Ergeb-
nisse in einem zusammengefassten Dokument gesammelt. Im Folgenden werden
von den einzelnen Aufgaben 1 A/C, 2 A/C ,3 A/C, 4 A/C die Tabellen der Durch-
schnittswerte und dessen Punkte dargestellt. Hierbei wurden die héchsten Durch-
schnittswerte in den jeweiligen Tabellen markiert. Zudem werden auch die Erfolgssto-
ries und Misserfolgsstories zu den einzelnen Handlungsablaufen tabellarisch
dargestellt und kurz erklart.

5.3.1 Aufgabe 1 A& C

In der Aufgabe 1 A gaben die meisten Experten an, dass die Hauptprobleme eher
,Schwer‘ bis ,Mittel' bewertet werden sollen. Wie die folgende Tabelle zeigt, sind die
Hauptprobleme 1) mit ,Schwer’ 100% und 2) mit ,Schwer‘ 75% bewertet worden.

A B (o3 %]
(Schwer) (Mittel) (Leicht) Durchschnitt

Hauptprobleme

100% A (Schwer)

is fehlt bei Pro-
1) Preis fehlt bei den Pro 3 0 0 0% B (Mittel)

k
dukten 0% C (Leicht)
2) Filter & Einstellungen 25% A (Schwer)
zu den Produkten fehlen x1 X2 0 75% B (Mittel)
wie z.B. GréBe und Farbe 0% C (Leicht)
3) Kategorien/Cluster zur 75% A(Schwer)

X2 x1 0 25% B (Mittel)

Produktsuche/ - Inspira-
0% C (Leicht)

tion fehlen z.B. Kleidung

Tabelle 14: Ergebnisse der Priorisierung der Hauptprobleme bei Aufgabe 1 A
(Eigene Darstellung)
AnschlieRend folgen die Bewertungen bezlglich der Interaktionsprinzipien der ver-
schiedenen Handlungsablaufe von Aufgabe 1 C. Die Bewertungen der drei Experten
wurde mit einem Durchschnittswert ausgerechnet und zusammengefasst. Der
hochste Wert in dieser Tabelle wurde mit einer griinen Farbe und der niedrigste mit
einer roten Farbe markiert.
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%]
Interaktionsprinzipien Experte 1 Experte 2 Experte 3
Durchschnitt
Angemessenbheit fiir Benut-
8 8 9 < 8,33
zeraufgaben
Selbstbeschreibungsfahig-
9 9 8 O 8,67
keit
i 9
Erwartungskonformitat 10 9 8
(Hochster Wert)
Erlernbarkeit 10 8 7 8,33
Steuerbarkeit 8 8,5 6 1,5
Robustheit gegeniiber Be-
7 8,5 8 217,83
nutzungsfehlern
a7
Benutzerbindung 8 5 8
(Niedrigster Wert)

Tabelle 15: Ergebnisse des Vorhandenseines der Interaktionsprinzipien bei Aufgabe 1 C
(Eigene Darstellung)

5.3.2 Aufgabe 2 A& C

AnschlieRend zeigen die Tabellen die Ergebnisse der Aufgaben 2 A und 2 C. In Auf-
gabe 2 A, wie in Tabelle 16 zu sehen ist, bewerteten die Experten die Hauptprobleme
mit ,.Schwer’ und ,Mittel’. Zudem ist zu erkennen, dass das zweite Hauptproblem
schwerwiegender bewertet wurde als das Erste.

A B (02 %]
(Schwer) (Mittel) (Leicht) Durchschnitt

Hauptprobleme

1) Anordnung der Version

2 ist uniibersichtlich (Bil- 25% A(Schwer)
der sind zu nah aneinan- x1 x2 0 75% B (Mittel)
der) 0% C (Leicht)

2) Der Shop und die

Marke werden nicht direkt 75% A(Schwer)
auf der Startseite ange- x2 x1 0 25% B (Mittel)
zeigt 0% C (Leicht)

Tabelle 16: Ergebnisse der Priorisierung der Hauptprobleme bei Aufgabe 2 A
(Eigene Darstellung)
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Die Ergebnisse aus Aufgabe 2 C werden in der folgenden Tabelle 17 dargestellt. Hier
ist zu sehen, dass die Interaktionsprinzipien in dem Handlungsablauf Flow 2.2 besser
bewertet wurden als in Handlungsablauf Flow 2.1.

Experte 1 Experte 2 Experte 3 %)

Interaktionsprinzipien ( ( Durchschnitt

Angemessenheit fiir Benut- 25,33
3 5 5 6 8 10 | (Nedrigs- | D7
zeraufgaben
ter Wert)
Selbstbeschreibungsfihig- 25,33
i 3 8 6 8 7 9 | (Nedrigs. 28,33
keit
ter Wert)
Erwartungskonformitat 5 9 7 8 8 10 6,67 29
29,17
Erlernbarkeit 8 9 7 8,5 9 10 28 (Héchster
Wert)
Steuerbarkeit 3 5 6 8,5 8 8 25,67 D717
Robustheit gegeniiber Be- 29,17
8 9 7 | 85| 7 10 D733 (uschster
nutzungsfehlern
Wert)
Benutzerbindung 5 8 5 7 8 9 D6 8

Tabelle 17: Ergebnisse des Vorhandenseines der Interaktionsprinzipien bei Aufgabe 2 C
(Eigene Darstellung)

5.3.3 Aufgabe 3A&C

Folgend werden die Ergebnisse der Aufgaben 3 A und C dargestellt. In Tabelle 18
wird deutlich, dass das Hauptproblem 2) das Schwerwiegendste ist, da es alle Exper-
ten mit A (Schwer) bewertet haben.
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Hauptprobleme A 5 © <
PP (Schwer)  (Mittel)  (Leicht) Durchschnitt
1) Kategorien der Pro- 75% A(Schwer)
dukte fehlen in der Mentii- X2 0 x1 0% B (Mittel)
leiste (Icons) 25% C (Leicht)
2) Begriffe nicht klar (Na- 100% A(Schwer)
men der x3 0 0 0% B (Mittel)

0 .
Kategorien) 0% C (Leicht)

3) Burger Menii nicht

T 0% A(Schwer)
inarsrarotumelE ST 1 Y
9 25% C (Leicht)

gezeigt)

Tabelle 18: Ergebnisse der Priorisierung der Hauptprobleme bei Aufgabe 3 A
(Eigene Darstellung)

Des Weiteren folgen die Ergebnisse aus der Aufgabe 3C. Hierbei bewerteten die Ex-
perten den Handlungsablauf Flow 3.2 besser als den Handlungsablauf Flow 3.1, wie
in Tabelle 19 zu sehen ist. Zudem wurden der Héchste und der Niedrigste Wert mar-
kiert.

Experte 1 Experte 2 Experte 3 g
Interaktionsprinzipien ( Durchschnitt
Angemessenheit fiir Benut- @ 4,67
4 9 3 6 7 8 | (Niedrigs. | D T.67
zeraufgaben
ter Wert)
Selbstbeschreibungsfihig- ©8,33
5 10 4 7 7 8 | @533  (scnsier
keit
Wert)
Erwartungskonformitat 8 10 3 5 8 7 26,33 @7,33
28,33
Erlernbarkeit 6 10 4 6 8 9 6 (Héchster
Wert)
Steuerbarkeit 8 8 6 7 7 7 a7 217,33
Robustheit gegeniiber Be-
5 5 6 7 7 8 6 < 6,67
nutzungsfehlern
Benutzerbindung 6 5 4 6 8 9 6 2 6,67

Tabelle 19: Ergebnisse des Vorhandenseines der Interaktionsprinzipien bei Aufgabe 3 C
(Eigene Darstellung)
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5.3.4 Aufgabe4 A& C

AbschlieRend folgen die Ergebnisse der letzten Aufgabe 4 A und C. Hierbei wird in
Tabelle 20 deutlich, dass die Experten die Hauptprobleme vorwiegend mit C (Leicht)
bewerteten. AuRerdem bewerteten die Experten die Interaktionselementen zur Aus-
wahl von Grolte und Farbe eher mit A (Schwer).

Hauptprobleme A 5 © @

PP (Schwer)  (Mittel)  (Leicht) Durchschnitt
1) Interaktionselemente 75% A(Schwer)

zur Auswahl von GroRe x2 0 x1 0% B (Mittel)
und Farbe fehlt 25% C (Leicht)
2) Einkaufswagen Icon 33% A(Schwer)
fehlt x1 x1 x1 33% B (Mittel)
33% C (Leicht)

3) Weitere Icons fehlen 0% A(Schwer)
(z.B. Verfiigbarkeit, Lie- 0 x2 x1 75% B (Mittel)
ferzeit) 25% C (Leicht)

Tabelle 20: Ergebnisse der Priorisierung der Hauptprobleme bei Aufgabe 4 A
(Eigene Darstellung)
Im Folgenden sind die Ergebnisse der Interaktionsprinzipien zu Aufgabe 4C zu sehen.
Hier wird klar, dass die Experten diesen Handlungsablauf besser bewerteten als die
Handlungsablaufe in Aufgabe 1,2 und 3. In dieser Tabelle wird deutlich, dass der
Handlungsablauf Flow 4 bereits sehr gut an die Interaktionsprinzipien angepasst ist.
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%]
Interaktionsprinzipien Experte 1 Experte 2 Experte 3
Durchschnitt
Angemessenheit fiir Benut- 10 9 9 29,33
zeraufgaben (Hochster Wert)
Selbstbeschreibungsfahig-
9 9 8 < 8,67
keit
Erwartungskonformitit 9 9,5 8 < 8,83
29,33
Erlernbarkeit 10 9 9
(Hochster Wert)
217,83
Steuerbarkeit 8 8,5 7
(Niedrigster Wert)
Robustheit gegeniiber Be-
10 8,5 8 < 8,83
nutzungsfehlern
Benutzerbindung 9 9 8 < 8,67

Tabelle 21: Ergebnisse des Vorhandenseines der Interaktionsprinzipien bei Aufgabe 4 C
(Eigene Darstellung

5.3.5 Erfolgsstories & Misserfolgsstories der Handlungsablaufe

Die Erfolgsstories und Misserfolgsstories wurden verbal von den Experten bewertet.
Des Weiteren werden in der folgenden Tabelle die verschiedenen Handlungsablaufe
mit den Ergebnissen dargestellt. Hier ist zu sehen, ob die verschiedenen Handlungs-
ablaufe eine Erfolgsstory oder eine Misserfolgsstory sind. Da es drei Experten gab,
werden die Ergebnisse in drei Spalten dargestellt. Dabei bedeutet ein Hacken, dass
es eine Erfolgsstory ist und ein Kreuz, dass es eine Misserfolgstory ist. Zu den Miss-
erfolgsstorys werden Ldsungsvorschlage genannt, die von den Experten kamen.
Diese werden im nachsten Kapitel genauer beschrieben und interpretiert.

Handlungsablaufe Losungsvor-
9 Experte 1 Experte 2 Experte 3 g
Flow 1 schlag
Offnen der Figma Flow 1. v v v
Scrollen bis zum Ende der
Seite und wieder zum An- \/ \/ \/
fang.
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Losungsvor-

Experte 2 | Experte 3
8 = schlag

Handl blauf
andlungsablaufe Experte 1

Flow 1

Wird bei Speichericon
eine Art Einkaufs-
korb/wishlist. Hier

wirde eine Art Album
x besser passen.
Das Symbol des Book-
marks ist nicht selbster-
klarend, anderes Icon,
das deutlicher ist.

X v

Offnen des Bookmarks.

Scrollen durch die Liste des \/
Bookmarks.

SchlieBen der Bookmark-
Liste.
Evtl. nicht so breite
Leiste, da auch nur

X X v AT

Offnen des Filters (Sortieren

nach)
Nicht ganz klar, wo
. . . man genau klicken
SchlieBen des Filters (Sortie- x \/ \/ muss Bgesser wire Zu
riick-Button oder
Kreuz.

ren nach) (wegtippen).

v v

Suchleiste antippen.

v

Tastatur antippen.

Durch die Ergebnisse scrol-
len und wieder zum Anfang \/

gehen.

Icon wird nicht direkt
erkannt als Instagram-

Auf die Instagram-Shopping-
Shopping-Startseite.

Startseite durch das Antip-
pen auf den Instagram-Shop- x x
ping-Button in der Tab Bar Evtl. anderes Icon neh-
zuriickgehen. men.
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Handlungsablaufe

Flow 2

Offnen der Figma Flow 2.1

Scrollen bis zum Ende der
Seite und wieder zum An-
fang.

Auf Markensymbol/Markenla-
bel tippen.

Auf Instagram-Shopping-
Startseite tippen in der Tab
Bar

Offnen der Figma Flow 2.2.

Scrollen bis zum Ende der
Seite und wieder zum An-
fang gehen.

Handlungsablaufe

Flow 3

Offnen der Figma Flow 3.1

Auf Kategorien in der Menii-
leiste tippen.
a) Kategorie Kleidung aus-
wihlen

i. Scrollen bis zum Ende und
dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlielen.

b) Kategorie Elektronik aus-
wihlen

c) Kategorie Haushalt aus-
wiahlen

d) Kategorie Werkzeug aus-
wihlen

Hamburgermenii 6ffnen
durch Antippen.

Experte 1

Experte 1

v

Experte 2

Experte 2

v

Experte 3

v

Experte 3

v

Losungsvor-

schlag

Irgendwie kenntlich
machen, dass sich
mehr Infos zur Marke
auf Instagram befinden
(evtl. i-lcon fiir Info?)

Zurlck-Pfeil oben links

Shop Label hinzufiigen

Losungsvor-

schlag

Kategorien kénnen
nicht alle gesehen wer-
den. Ansicht, in der alle

Kategorien gesehen
werden kénnen. Die
Leiste muss durchge-
schoben werden. Wird
nicht gleich erkannt.
Hatte erwartet, dass
bei Click auf Katego-
rie/lcon die Ergebnisse
direkt darunter entspre-
chend sortiert werden
und kein extra Fenster
mit groBem Eingangs-
bild 6ffnet
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Handlungsablaufe

Flow 3

Auf Kategorien tippen.

Kategorien wieder schliefen.

Hamburgermenii wieder
schlieBen

Offnen der Figma Flow 3.2.

Auf Kategorien-lcon tippen.
a) Kategorie Kleidung aus-
wahlen

i. Scrollen bis zum Ende und
dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlieBen.

b) Kategorie Elektronik aus-
wahlen

c) Kategorie Haushalt aus-
wahlen

d) Kategorie Werkzeug aus-
wahlen

e) Kategorie Kamera aus-
wahlen

Handlungsablaufe

Flow 4

Experte 1

v

Experte 1

Experte 2

Experte 2

Experte 3

X

Experte 3

Losungsvor-

schlag

Hamburgermenii zeigt
die gleichen Inhalte wie
Kategorien auf Main-
Page!

Finde ein x zum Schlie-
Ren besser (Ublicher).

Auswahl bei Verschie-
ben der Leiste. Icons
nicht direkt verstand-

lich. Andere Icons, die

genau auf die Katego-
rie passen.

Hatte erwartet, dass
bei Click auf Katego-
rie/lcon die Ergebnisse
direkt darunter entspre-
chend sortiert werden
und kein extra Fenster
mit groBem Eingangs-
bild 6ffnet

Losungsvor-
schlag

Offnen der Figma Flow 4

Scrollen bis zum Produkt Ba-
deschuhe.

Auf das Produkt tippen.

Uber die Farb-Panels hovern.

C < X

C L K X

A R N

Zu schneller Wechsel
der Farben. Evtl. mit ei-
nem Button.
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Losungsvor-

Handlungsablaufe

Experte 1 Experte 2 | Experte 3
Flow 4

schlag

Klick auf das GroRen-
feld sollte reichen, da-
\/ mit es sich 6ffnet, sonst
fragt sich Nutzer, wa-
rum es nicht gleich
geht.

GroRe-Filter antippen. \/ X

Nicht ganz klar, wo

GroBe-Filter schlieBen (weg- x V V man genau klicken
tippen). muss. Besser ware Zu-
riick Button oder Kreuz.

Nicht ganz klar, was
das b tet. Neb
Auf Einkaufswagen-Button x \/ \/ d::] Sehd:pup;g Bit:;
tippen. konnte jetzt kaufen
oder Kaufen stehen.

Bis zum Ende der Seite

scrollen und wieder bis zum \/ \/ \/
Anfang.
Auf Einkaufswagen-ilcon
oben rechts im Bildschirm \/ V \/
tippen.
Liste wieder schlieBen. \/ \/ \/

Tabelle 22: Ergebnisse des CWT Handlungsabldufe mit Bewertung
(Eigene Darstellung)

5.4 Interpretation des Cognitive Walkthrough

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Experten zu den Aufgaben 1 bis 4 A und
C interpretiert. Aulerdem werden die wichtigsten Interaktionsprinzipien dargestellt,
die fir die Experten laut ihrer Bewertung gut oder sogar optimal sind. AuRerdem wer-
den die Erfolgsstories und Misserfolgsstories der verschiedenen Handlungsablaufe
interpretiert.

5.4.1 Aufgabe 1 A& C

Die Ergebnisse der Experten in der Aufgabe 1 A zeigen, dass der Preis eines Produk-
tes angezeigt werden muss, damit sich die Benutzerfreundlichkeit verbessert. Das
bestatigt sich durch die Angaben der Teilnehmer der Generation Z und auch durch
die der Experten. Zudem ist es wichtig, Kategorien zu den verschiedenen Produkte
zu haben, da es dem/der Benutzerin leichter fallt ein Produkt zu suchen.

In Aufgabe C wird klar, dass die gestalteten Prototypen weitestgehend auf die Inter-
aktionsprinzipien abgestimmt sind, aber in Bezug auf Steuerbarkeit, Robustheit
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gegeniber Benutzerfehlern und Benutzerbindung noch optimiert werden kénnen. Die
Erwartungskonformitét ist hierbei mit durchschnittlich 9 Punkten am besten, was be-
deutet, dass die Benutzerinnen alle Interkationen ohne groRes Uberdenken bewalti-
gen konnen. Bei der Benutzerbindung, die hier den niedrigsten Wert mit 7 Punkten
hat, kdnnen die Interaktionselemente in dieser Hinsicht noch verbessert werden.

5.4.2 Aufgabe 2 A & C

Die Bewertung der Experten in der Aufgabe A zeigen, dass die Marke und das Shop-
Label hinzugefligt werden sollten und dies somit ein schweres Problem darstellt. Des
Weiteren ist die zu nahe Anordnung der Beitrage nicht ein gro3es Problem.

Die Ergebnisse in Aufgabe C zeigen, dass die Prototypen in Handlungsablauf Flow
2.2 besser an die Interaktionsprinzipien angepasst sind als in Handlungsablauf Flow
2.1. Die Erlernbarkeit und die Robustheit gegen Benutzerfehler wurden am besten
bewertet, was bedeutet, dass die Interaktionselemente bereits sehr gut ausgearbeitet
sind. Dabei ist der Handlungsablauf Flow 2.1 den Interaktionsprinzipien Angemes-
senheit flir Benutzeraufgaben und Selbstbeschreibungsféhigkeit nur zu Halfte mit
5,33 Punkten angepasst. Hier wird davon ausgegangen, dass die Interaktionsele-
mente in diesem Handlungsablauf noch zu kompliziert sind. Da der Handlungsablauf
Flow 2.2 besser an die Interaktionsprinzipien angepasst ist, wird sich im Folgenden
auf diesen fokussiert. Der Handlungsablauf Flow 2.1 wird aus diesem Grund im Fol-
genden nicht mehr betrachtet.

5.4.3 Aufgabe 3A &C

Die Ergebnisse der Aufgabe A machen deutlich, dass die Begriffe der Menuleiste und
das nicht Vorhandensein einiger Kategorien schwerwiegende Probleme darstellen,
die verbessert werden sollten. Demnach ist das Problem, dass das Hamburgermen(
nicht richtig eingesetzt wurde, laut der Experten kein gréReres Problem.

Die Bewertung der Aufgabe C stellt dar, dass der Handlungsablauf Flow 3.2 in Bezug
auf die Interaktionsprinzipien besser als der Handlungsablauf Flow 3.1 gestaltet ist.
Dabei wird klar, dass die Interaktionsprinzipien Selbstbeschreibungsféhigkeit und Er-
lernbarkeit bei Flow 3.2 mit 8,33 Punkten gut bewertet wurden. Daraus lasst sich
schlie®en, dass die Interaktionselemente in diesem Handlungsablauf sehr leicht bzw.
verstandlich gestaltet wurden. Da der Handlungsablauf Flow 3.2 besser an die Inter-
aktionsprinzipien angepasst ist, wird sich im Folgenden auf diesen fokussiert. Der
Handlungsablauf Flow 3.1 wird aus diesem Grund im Folgenden nicht mehr betrach-
tet.
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5.4.4 Aufgabe4 A& C

Die Bewertung der Experten in Aufgabe A zeigt, dass Icons mit unterschiedlichen An-
gaben wie das Lieferzeit-lcon oder das Einkaufswagen-Icon nicht sehr problematisch
sind, wenn diese gar nicht erst vorhanden sind. Trotzdem sollten die Interaktionsele-
mente zur Auswahl von Gréfle und Farbe von Produkten vorhanden sein.

In Aufgabe C zeigen die Ergebnisse, dass alle Interaktionsprinzipien in dem Hand-
lungsablauf Flow 4 gréRtenteils angepasst sind. Zudem bewerteten die Experten die
Interaktionsprinzipien Angemessenheit fiir Benutzeraufgaben und Erlernbarkeit bei
Flow 4 mit dem besten Wert des CWTs in H6he von 9,33 Punkten. Daraus wird ge-
schlossen, dass die Interaktionselemente in Flow 4 schon sehr gut optimiert wurden
und die Anforderung des/der Benutzers/Benutzerin erfiillen. Somit sind die Interakti-
onsprinzipien in Flow 4 weitestgehend benutzerfreundlich optimiert.

5.4.5 Erfolgsstorys & Misserfolgsstorys der Handlungsablaufe

Die Ergebnisse der Handlungsablaufe ergeben, dass in jedem Handlungsablauf min-
destens eine Misserfolgsstory vorhanden ist. Dies zeigt, dass die Handlungsablaufe
noch nicht ganz ausgearbeitet sind und der/die Benutzerln einige davon nicht ge-
nauso durchfuhren wirde. Da die Experten unterschiedliche Meinungen hatten, wel-
che Handlungsablaufe Erfolgsstories sind und welche Misserfolgsstories, ist die Ver-
teilung der Misserfolgsstories unterschiedlich. Es wird deutlich, dass der
Handlungsablauf in Flow 3 ,Auf Kategorien-Icon tippen. a) Kategorie Kleidung aus-
wahlen..." usw. von allen Experten mit einer Misserfolgsstory bewertet wurde. Dies
bedeutet, dass dieser Handlungsablauf eindeutig von einem/einer Benutzerlin so nicht
durchgefuhrt werden wurde, da die Interaktionselemente in diesem Handlungsablauf
zu kompliziert bzw. nicht optimal gestaltet sind. Demnach sind die Handlungsablaufe,
die mindestens 2x eine Misserfolgsstory besitzen, nicht nutzerfreundlich gestaltet.
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Diskussion

6 Diskussion

In diesem Kapitel werden Theorie und Methodik miteinander verknipft und es werden
die Hypothesen und Forschungsfragen beantwortet. Letztlich werden von dem Autor
dieser wissenschaftlichen Arbeit Handlungsempfehlungen gegeben, wie die Interak-
tionselemente der Instagram-Shopping-Funktion bezlglich der Generation Z opti-
miert werden konnen, damit eine bestmadgliche Usability sichergestellt werden kann.

6.1 Verbindung von Theorie & Methodik

Die Theorie wurde miteinander so verknupft, dass die Kapitel Interaktionsdesign und
Usability zusammenpassen und in sich schlussig sind. Dabei wurde das Interaktions-
design mit der Usability in Bezug auf den Nutzungskontext und den daraus resultie-
renden Ergebnissen der Nutzung ,Effektivitat®, ,Effizienz", ,Zufriedenstellung” ver-
knupft. Hierbei wurde eine Verbindung zwischen den zwei Theoriepunkten
Interaktionsdesign und Usability geschaffen.

Des Weiteren wurde in der Methodik eine Verbindung von der empirischen bis zur
analytischen Forschung geschaffen, indem die Ergebnisse der empirische Forschung
die Grundlage fur die Vorbereitungs- und Analysephase der analytischen Forschung
waren. Somit wurde eine Verbindung innerhalb der beiden Methoden geschaffen.

In Bezug auf die Generation Z waren die Ergebnisse der Fokusgruppe ergiebig, da
ihre Merkmale Individualitat, Freiheit, Schnelligkeit und Vertrauenswirdigkeit, wie in
der Theorie bereits beschrieben, sich in den Ergebnissen wiederspiegeln. Das Merk-
mal ,die Vertrauenswurdigkeit' ist z.B. in der Aussage der Fokusgruppe ,Shop und
Marke werden nicht angezeigt zu erkennen, da die Gen Z nur ausgewahlten Marken
und Shops vertraut, die sie kennt. Auch das Merkmal ,Individualitat ist in dem Haupt-
problem ,Interaktionselemente flir GroRe und Farbe fehlen“ wiederzuerkennen, da
die Gen Z ein individuelles Kleidungsstiick besitzen méchte.

Die Fokusgruppe wird zudem mit der Theorie durch das Kapitel ,Aufbau eines Inter-
aktionsdesigns® verbunden, da der letzte Schritt des Aufbaus des Interaktionsdesigns
die ,Benutzbarkeit testen” beinhaltet. Dies wurde hier mithilfe der Teilnehmerinnen
aus der Generation Z an der Instagram-Shopping-Funktion durchgefihrt und somit
wurde die Anwendung auf Benutzbarkeit getestet. Daher wurde eine Verbindung von
der empirischen Forschung zur Theorie ,Interaktionsdesign® hergestellt.

Daruber hinaus wurde auch die analytische Forschung mit den Experten mit der The-
orie ,Interaktionsdesign“ verbunden. Dies setzt sich aus den Interaktionsprinzipien
und wieder dem Aufbau des Interaktionsdesigns zusammen. Hierbei wurden in dem
Bewertungsbogen, den die Experten bewerten sollten, die Interaktionsprinzipien aus
dem Theorieteil eingebaut. Dabei sollte sichergestellt werden, dass die Interaktions-
elemente der Prototypen den Interaktionsprinzipien angepasst sind. Zudem wurden
die Prototypen in Figma nach dem Theoriemodell des Aufbaus des
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Interaktionsdesigns gestaltet, was zusatzlich eine Verbindung zur Theorie herstellt.
Demnach wurden von der analytische Methodik zwei Verbindungen zu dem Theorie-
teil ,Interaktionsdesign‘ geschaffen.

6.2 Beantwortung der Forschungsfragen &
Hypothesen

Im Folgenden werden die Hypothesen betrachtet und es wird festgestellt, ob sich
diese bestatigt haben oder wiederlegt wurden. Zusatzlich werden die Hauptfor-
schungsfrage und die Unterforschungsfragen beantwortet.

H1: Flir die Gestaltung der Interaktionselemente bei der Instagram-Shopping-Funk-
tion auf Instagram, sind die Interaktionsprinzipien zu beachten.

Diese Hypothese wurde widerlegt, da die Interaktionsprinzipien nicht unbedingt be-
achtet werden missen, um die Interaktionselemente bei Instagram-Shopping zu ge-
stalten. Dafur ist aber der Aufbau nach dem Interaktionsdesign grundlegend wichtig.

H2: Bei der Gestaltung der Interaktionselemente muss auf die Charakteristik und
Social-Media-Gewohnheiten der Generation Z geachtet werden.

Diese Hypothese wurde bestatigt, da die Zielgruppe bei Instagram-Shopping haupt-
sachlich die Generation Z ist, was in Kapitel Generation Z nochmal genauer definiert
wurde. Somit muss die Gestaltung der Interaktionselemente an diese angepasst wer-
den.

H3: Die visuellen und haptischen Interaktionsarten haben einen starken Einfluss auf
die Generation Z.

Diese Hypothese wurde teilweise bestatigt und teilweise widerlegt. Dies liegt daran,
dass die visuellen Interaktionsarten einen starkeren Einfluss als die haptischen Inter-
aktionsarten auf die Generation Z haben.

H4: Gut gestaltete Interaktionselemente stellen eine gute Usability bei Social Media
Apps sicher.

Diese Hypothese wurde widerlegt, da nicht nur gut gestaltete Interaktionselemente
eine gute Usability herstellen. Es missen zudem die Interaktionsprinzipien und die
Kriterien fUr die Usability beachtet werden, um eine hohe Benutzerfreundlichkeit her-
zustellen.
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H5: Die Gestaltung der Interaktionselemente nach den Interaktionsprinzipien verbes-
sert die Usability.

Diese Hypothese wurde bestatigt, da bei Einhaltung der Interaktionsprinzipien eine
bessere Benutzerfreundlichkeit sichergestellt werden kann. Dies wird in Kapitel Ver-
bindung zum Interaktionsdesign genauer definiert.

Die Hauptforschungsfrage wird mit den folgenden Antworten der Unterforschungsfra-
gen beantwortet und genauer definiert.

Antwort zu a)

Die Unterforschungsfrage a) behandelt die Frage, wie sich die Generation Z als
Hauptzielgruppe definiert. Die Generation Z definiert sich anhand ihrer Charakteristik
und deren Merkmalen Vertrauen, Freiheit, Individualisierung, Techniksucht und
Schnelligkeit, die in Kapitel Generation Z genauer definiert und erklart sind. Zudem
stellt die Generation Z im Vergleich zu ihren Vorgangern, die Generation dar, die Ins-
tagram am meisten verwendet.

Antwort zu b)

Die Unterforschungsfrage b) handelt sich um den Zusammenhang zwischen Interak-
tionsdesign und Usability. Es hat sich ergeben, dass das Interaktionsdesign mit dem
Nutzungskontext und den Kriterien der Usability “Effektivitat®, ,Effizienz* und ,Zufrie-
denstellung”“ zusammenhangen. Dies wird nochmals genauer in dem Kapitel Verbin-
dung zum Interaktionsdesign erklart.

Antwort zu c)

Die Unterforschungsfrage c) untersucht, welche Rolle die Interaktionsprinzipien nach
ISO 9241-110 bei der Sicherstellung der Usability spielen. Die Interaktionsprinzipien
spielen eine sehr wichtige Rolle, da diese eine Unterstutzung zur Erkennung der An-
forderungen des/der Nutzers/Nutzerin in verschiedenen Nutzungskontexten sind. Zu-
dem werden in derselben Norm, wie die Interaktionsprinzipien, die Kriterien fir eine
hohe Benutzerfreundlichkeit definiert. Der Zusammenhang wird nochmals genauer in
Kapitel Verbindung zum Interaktionsdesign definiert.

Antwort zu d)

In der Unterforschungsfrage d) wird analysiert, welchen Einfluss das Interaktionsde-
sign auf die Interaktionselemente hat. Das Interaktionsdesign hat einen sehr starken
Einfluss auf die Interaktionselemente, da in der Literatur beschrieben wurde, dass die
Interaktionselemente nach dem Aufbau des Interaktionsdesigns strukturiert werden
sollten. Das Interaktionsdesign stellt die Grundlage fir die Erstellung von Interakti-
onselementen dar.
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Antwort zu e)

Die Unterforschungsfrage e) beschaftigt sich damit, wie die Interaktionsprinzipien die
Benutzerfreundlichkeit von Interaktionselementen verbessert. Die Interaktionsprinzi-
pien helfen dabei die Anforderungen des/der Nutzers/Nutzerin zu analysieren und in
verschiedenen Szenarien zu verstehen. Dabei werden unter Beachtung der Interakti-
onsprinzipien die Anforderungen genau erkannt und stellen somit in Bezug auf die
Usability-Kriterien eine hohe Benutzerfreundlichkeit her.

Antwort zu f)

In der Unterforschungsfrage f) wird analysiert, welche Interaktionsarten (Gesten, vi-
suell) einen starken Einfluss auf die Nutzerfreundlichkeit bei der Generation Z haben.
Wie in der Theorie beschrieben, dass die Generation Z sehr visuell gepragt ist, spie-
gelt sich dies auch in Ergebnissen der Methodik der Fokusgruppe wider. Hierbei wird
viel mehr auf das Visuelle geachtet statt auf die Bedienung der Funktion. Dabei wird
klar, dass die visuellen Interaktionsarten einen starkeren Einfluss als die Interaktions-
arten Gesten auf sie haben.

Nachdem die Unterforschungsfragen beantwortet wurden, wird die Hauptforschungs-
frage im Folgenden beantwortet.

Die Hauptforschungsfrage beschaftigt sich damit, wie die Interaktionen und Interakti-
onselemente bei der Instagram-Shopping-Funktion auf der Social-Media-App Insta-
gram anhand des Interaktionsdesigns und der Interaktionsprinzipien gestaltet werden
kénnen, um die Nutzerfreundlichkeit bei der Generation Z sicherzustellen. Durch die
Beantwortung der Unterforschungsfragen wurde auch die Hauptforschungsfrage um-
fangreich beantwortet. Zusatzlich werden im Folgenden Handlungsempfehlungen
des Autors dieser wissenschaftlichen Arbeit gegeben.

6.3 Handlungsempfehlungen

Die Erkenntnisse aus dieser wissenschaftlichen Arbeit kdnnen von Entwicklerinnen
von Instagram oder von Entwicklerlnnen von Social-Media-Apps genutzt werden, um
Interaktionselemente benutzerfreundlich zu gestalten und an die Generation Z anzu-
passen. Anschlielend werden Handlungsempfehlungen gegeben, die sich von den
Ergebnissen der Fokusgruppe als auch von den Ergebnissen des Cognitive
Walkthroughs ableiten.

Fir die Handlungsempfehlungen werden die einzelnen Aufgaben bzw. Flows aus dem
CWT nach ihrem Inhalt benannt. Dabei ware Aufgabe 1 mit dem Flow 1 die Startseite.
Aufgabe 2 bzw. Flow 2.2 wére die Anordnung der Beitrage. Aufgabe 3 bzw. Flow 3.2
wird Mentauswahl genannt und Aufgabe 4 bzw. Flow 4 heif3t jetzt Produktdetailseite.
Zusatzlich werden die Handlungsempfehlungen zur Verbesserung der bestehenden
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Prototypen gegeben. Dabei sollten die folgenden Handlungsempfehlungen genutzt
werden, um die Prototypen weiter auszubauen und bestmdoglich zu optimieren.

Startseite

Fir die Startseite wurde von der Fokusgruppe als auch von den Experten bestatigt,
dass der Preis der Produkte hinzugefligt werden sollte. Zudem bestatigten die Exper-
ten, dass Filter und Einstellungen zur Auswahl der Gréf3e und Farbe auch hinzugefiigt
werden sollten. Dies wurde teilweise in den Prototypen bereits integriert. Des Weite-
ren ging aus dem CWT hervor, dass bei den Prototypen das Bookmark, das Offnen
des Filters und der Button fir Instagram-Shopping in der Tab Bar nicht direkt von den
Benutzerlnnen erkannt und durchgefuhrt wird. Hier sollten die einzelnen Handlungs-
schritte nochmals Uberarbeitet und die lcons ausgetauscht werden, damit die Bedeu-
tung der Icons deutlich erkennbar ist. Da die Generation Z auf die Visualisierung sehr
viel Wert liegt, sollten die Icons ein gutes visuelles Design besitzen.

In Bezug auf die Anpassung an die Interaktionsprinzipien sind die Interaktionsele-
mente laut den Ergebnissen des CWTs weitestgehend gut angepasst. Der einzige
Punkt, der noch etwas angepasst werden kann, ist die Benutzerbindung der Interak-
tionselemente auf der Starseite. Dies kann verbessert werden, indem die Interakti-
onselemente emotionalisiert oder Animationen eingebaut werden. Da die Generation
Z sehr visuell gepragt ist, wirden Animationen effektiver sein.

Die Anordnung der Beitrage

Aus den Ergebnissen ging hervor, dass die Experten den Hauptproblemen der Fo-
kusgruppe zustimmen und diese teilweise mit ,Schwer“ bewerteten. Bei Anordnung
der Betrage ist es laut den Experten am wichtigsten, das der Shop und die Marke zu
den jeweiligen Beitrédgen hinzugeflgt werden. Dies wurde schon teilweise in den Pro-
totypen integriert. Aus dem CWT geht hervor, dass vereinzelt einige Experten festge-
stellt haben, dass das Icon der Instagram-Shopping- Funktion nicht ganz verstandlich
ist und optimiert werden kann. Hierbei soll wie bei der Startseite darauf geachtet wer-
den, dass das Icon an die Genration Z angepasst wird und visuell gut gestaltet ist.
Wie in der Interpretation schon beschrieben, wird sich eher auf die Prototypen des
Flow 2.2 fokussiert, da hier die Interaktionsprinzipien besser angepasst sind als bei
Flow 2.1. Aufgabe 2 A & C Deshalb sind bei Flow 2.2 die Interaktionsprinzipien bereits
Uberwiegend gut angepasst. Verbesserungsbedarf gibt es bei dem Punkt Aufgaben-
angemessenheit fur Benutzeraufgaben. Hier kann der/die Benutzerin durch weitere
Funktionen wie z.B. Interaktionselemente fiir die Auswahl noch mehr unterstutzt wer-
den, damit hier die Benutzerfreundlichkeit noch weiter erhoht wird.
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Meniiauswahl

In der Menuauswahl wurde durch die Experten bestatigt, dass Menlbenennungen
deutlich formuliert werden sollten. Dies wurde teilweise in den Prototypen tbernom-
men. Trotzdem sollte auch darauf geachtet werden. Wie in der Interpretation schon
beschrieben, sollten Kategorien, die als Icons dargestellt werden, nicht als Men( be-
nutzt werden, da diese nicht erkenntlich sind und oft anders gedeutet werden. Aul3er-
dem wurde sich hier wieder auf Flow 3.2 fokussiert, da dieser Handlungsablauf bes-
ser an die Interaktionsprinzipien angepasst ist. Hierbei sind die meisten
Interaktionsprinzipien schon gut angepasst. Optimierungen kann es aber bei den
Punkten Robustheit gegen Benutzerfehler und Benutzerbindung geben. Hier kdnnen
Animationen fir die Benutzerbindung eingefligt werden, da diese die Generation Z
auch mehr ansprechen. Zuséatzlich kénnten einige Barrieren fiir einen moglichen Be-
nutzerfehler eingebaut werden wie z.B. ausgegraute Felder, die wahrend einer ande-
ren Interaktion nicht benutzt werden konnen, um eine mogliche Fehlauswahl zu ver-
hindern.

Produktdetailseite

Die Experten haben das Problem der Fokusgruppe, dass Interaktionselemente fir die
Auswahl von GrélRe und Farbe nicht vorhanden sind, bestatigt. Dies wurde in den
Prototypen beachtet und gréRtenteils eingefigt. In dem CWT wurde vereinzelt von
den Experten festgestellt, dass die Bedienung wie z.B. das Hovern Uber die Farbpa-
nels zu schnell ist und nicht intuitiv von den Benutzerlnnen erkannt wird. Dies kdnnte
durch eine Auswahl von Buttons ersetzt werden, die beim Dricken die Farbe des
Produktes andern. Hierbei sollte darauf geachtet werden, dass die Auswahl der Farbe
des Produktes deutlich erkenntlich wird, damit die Selbstbeschreibungsfahigkeit des
Interaktionselementes vorhanden ist. Da die Bewertung der Anpassung an die Inter-
aktionsprinzipien bei den Prototypen der Produktdetailseite am besten bewertet wur-
den, sind die Interaktionselemente an fast alle Interaktionsprinzipien gut angepasst.
Nur noch die Steuerbarkeit der Interaktionselemente kdnnte etwas optimiert werden.
Dies konnte durch eine andere Bedienung des Filters zur Auswahl der Grof3e des
Produktes geschehen, indem die GréRen mit einem Pfeil ausgeklappt und wieder ein-
geklappt werden. Bei der Anpassung und Optimierung sollte darauf geachtet werden,
dass die Farb- und GréRenauswahl vorhanden bleibt, da die Generation Z bei der
Auswahl von Produkten gro3en Wert auf Individualitat legt.
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7 Fazit und Ausblick

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde erfolgreich untersucht, wie Interaktionsele-
mente am Beispiel der Instagram-Shopping-Funktion benutzerfreundlich gestaltet
und an die Genration Z angepasst werden kann. Diese Arbeit zeigt grundlegend, wie
bei der Gestaltung von Interaktionselementen in Social-Media-Apps, die benutzer-
freundlich und an eine bestimmte Zielgruppe angepasst sein sollen, vorgegangen
werden kann.

In der Forschung konnte nur eine Fokusgruppe mit sechs Teilnehmerlnnen aus der
Generation Z durchgefihrt werden, da der zeitliche Rahmen dieser wissenschaftli-
chen Arbeit flir mehr Fokusgruppen nicht gereicht hatte. Zudem wurden nur drei Usa-
bility-Experten ausgewahlt, da die Durchfihrung und der Umfang der Ergebnisse
nicht mehr rechtzeitig abgeschlossen und ausgewertet hatte werde konnen. Um bei
der weiteren Forschung maéglichst aussagekraftige und genauere Erkenntnisse zu be-
kommen, wird empfohlen, mehrere Fokusgruppen und mehrere Experten zu befra-
gen. Da die Zielgruppe Generation Z sich immer weiterentwickelt und mit der Zeit
neue Bedurfnisse sowie Merkmale entwickelt, macht es Sinn diese Forschung in ei-
nigen Jahren zu wiederholen, um noch bessere Erkenntnisse zu erhalten.

In Zukunft werden Social-Media-Unternehmen sich immer mehr an die Genration Z
anpassen mussen, da die Benutzung von Social-Media-Apps von der Generation Z
zunehmend mehr wird. Dies liegt an dem zunehmenden Alter der Generation Z. Dabei
macht es aus Sicht des Autors der wissenschaftlichen Arbeit Sinn die Interaktionsele-
mente an die Generation Z anzupassen. Zudem sollten diese auch weitestgehend an
die Interaktionsprinzipien angepasst sein, damit die Usability sichergestellt wird, was
sich wiederum positiv auf das Kaufverhalten auswirkt. Somit sollten die EntwicklerIn-
nen der Interaktionselemente wie beschrieben vorgehen, um den Benutzerlnnen ein
bestmdogliches Erlebnis bei der Bedienung der App zu bieten.
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Anhang A: Feedbackfragebogen

Feedbackbogen

Zu Schritt 2

0-5 .
(0 = Sehr Weil

schlecht, nicht
5 = Sehr gut

1) Wie ubersichtlich ist die Gestaltung der
Startseite?

2) lIst die Gestaltung der Icons und
Interaktionselemente einfach und leicht
verstandlich?

3) Sind die Bezeichnungen der Felder und
Meniis einfach oder leicht verstandlich?

4) Wie ist die Anordnung der
Interaktionselemente der Startseite?
(z.B. Drop-Down Menii, Suchleiste, Bilder, Icons)

5) Sind alle Informationen enthalten, die bei der Ja / Nein
Benutzung gebraucht werden?

Bei Nein welche:

Verbesserungen? Optimierungen? Erweiterungen?

78



Anhang A: Feedbackfragebogen

Zu Schritt 3

Version1/ Weil

Frage

Version 2 nicht

1) Ist die Gestaltung von V1 (horizontal) oder VA1 V2
V2 (vertikal) uibersichtlicher?

2) Ist die Gestaltung der Icons und V1 V2
Interaktionselemente von V1 (horizontal)
oder V2 (vertikal) einfacher oder leichter zu
verstehen?

3) Ist die Bedienung von V1 (horizontal) oder VA1 V2
V2 (vertikal) besser?

4) Verleitet V1 (horizontal) oder V2 (vertikal) V1 V2
eher zum Kauf des Produktes?

5) Sind die Informationen bei V1 (horizontal) Ja/Nein Gleich
oder V2 (vertikal) vollstiandig?

Bei Nein welche:

(1 [l

Verbesserungen? Optimierungen? Erweiterungen?

79




Anhang A: Feedbackfragebogen

Zu Schritt 4

0-5 '
(0= Sehr Weill
schlecht, nicht

5 = Sehr gut))

1) Wie ubersichtlich ist die Gestaltung der
Meniileiste?

2) Ist die Gestaltung der Icons und
Interaktionselemente der Meniileiste einfach
und leicht verstandlich?

3) Sind die Bezeichnungen der Meniileiste
einfach oder leicht verstandlich?

4) Wie ist die Anordnung der
Interaktionselemente der Meniileiste?

5) Wie gut ist die Gestaltung der Meniileiste?

6) Sind alle Informationen enthalten, die bei der Ja/Nein
Benutzung des Meniis gebraucht werden?

Bei Nein welche:

Verbesserungen? Optimierungen? Erweiterungen?
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Anhang B: Gedachtnisprotokoll

Gedachtnisprotokoll

Bachelorarbeit von Julian Ambacher
Fokusgruppe: Interaktionsdesign der Instagram Shopping Funktion

10.02.2022
Dauer: 82 min.

Hilfsmittel: Audioaufnahme, Miroboard, Feedbackfragebogen, Visualisierungen/Notizen der Teilnehmer

Inhalt & Ablauf

Teilnehmer und Einstieg

Es waren alle Teilnehmer der Generation Z anwesend, die anfangs fiir die Fokusgruppe geplant waren. Teilnehmer 1 (23 Jahre),
Teilnehmer 2 (22 Jahre), Teilnehmer 3 (23 Jahre), Teilnehmer 4 (25 Jahre), Teilnehmer 5 (24 Jahre), Teilnehmer 6 (25 Jahre). Nach
BegriiBung und Vorstellung der Agenda stellte der Moderator erste Einstiegsfragen an die Teilnehmer. Ergebnisse der Einstiegsfragen:

Wie oft benutzt ihr Instagram (In Std. pro Tag)?

0,5 Std. 1,58 Std. 1,33 Std. 0,75 Std. 2 Std. 1 Std. 21,19 Std.
(1h und 11min.)

Kennt ihr die Funktion Instagram Shopping?

Ja Ja Ja Ja Ja Nein 83% Ja

Was stellt ihr euch darunter vor?

online shopping | Online  Shopping | Shopping Funktion | Online  Shopping | Online  Shopping | Online  Shopping

Uber Insta Uber Instagram auf Instagram uber Instagram Uber Instagram Uber Instagram

Wie oft benutzt ihr Instagram Shopping?

noch nicht | Nie zum Kauf (nur zur | nie noch nie | nie Zero (null) 100% haben die
benutzt Inspiration ab und zu) benutzt Funktion nie
benutzt

Habt ihr dort schon einmal ein Produkt gekauft? Oder kennt ihr jemanden der dort schon einmal ein Produkt gekauft hat?

Nicht dass nich | Nein N6 Noch nie Nein und kenne | Ich selber nicht, | 17%
wiisste auch keinen eine  Freundin | Ja

schon 83%

Nein

Anschlieend wurden die Interaktionselemente und dessen Begriff von dem Moderator erklart und visuell an Beispiel aufgezeigt. Zudem

konnten die Teilnehmer Fragen stellen, was genau ein Interaktionselement ist und welche Eigenschaften dies hat.
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Ergebnisse

Schritt 1

Die Teilnehmer suchen das Icon mit dem die Instagram Shopping Funktion gedffnet wird. Hier gab der Moderator den Teilnehmern
etwas 3min Zeit dies zu suchen.

Ergebnisse aus dem Miroboard:

leicht gefunden

(conwie
Enkautsasche) el
— daunten gefunden symbol an sich leicht in
im Reiter gut mit hauptleiste
vaallS einkauftasche
steht zu finden
suppgses —
Senrickit Sy e
2ufinden Serachchigng ernan
Slecngu oo a2 pr

zu beginn immer
aus gewohnheit
drauf geklickt weil
davor an der stelle
die aktivitaten <3
waren

leicht zu
finden

Alle Teilnehmer antworteten, dass die Funktion schnell und einfach zu finden ist. Zudem teilte sich die Meinung der Gestaltung des
Icons. Einige meinten, dass das Icon sehr gut gewéhlt sei, andere meinten aber, dass eventuell ein anderes Icon wie z.B. ein
Einkaufswagen besser passen wiirde. Ein Teilnehmer schrieb sogar, dass das Icon eher auf einen Feed aufmerksam macht als auf ein
Shop. AuRerdem wurde von einem Teilnehmer genannt, dass das jetzige Instagram Shopping Icon oft mit von ihm mit dem alten Herz

Icon verwechselt wurde, da frither das Herz Icon an der Position war, an der das jetzige Instagram Shopping Icon ist.

Zu Beginn erklart der Moderator den Teilnehmern erst den Feedbackfragebogen. Zudem werden einige Fragen von den Teilnehmern
beantwortet. Der Moderator erklart den Teilnehmer, was mit den einzelnen Fragen gemeint ist und welche Skala Werte, was bedeuten.
Die Teilnehmer bearbeiten anschlieBend den Feedbackfrageborgen. Danach gibt es eine Diskussion bei der sich die Teilnehmer verbal
Uber die Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmdglichkeiten austauschen. Der Moderator leitet ab und zu wieder zum Thema
hin.

Ergebnisse Feedbackfragebogen:

1) Wie Ubersichtlich ist die Gestaltung der Startseite? (Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘4 ‘4 ‘3 ‘2 ‘5 ‘4 ‘@3,67 ‘

stoun h_
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2) Ist die Gestaltung der Icons und Interaktionselemente einfach und leicht versténdlich?
(Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘3 ‘4 ‘5 ‘4 ’3 ‘3 ’@3,67 ‘

3) Sind die Bezeichnungen der Felder und Meniis einfach oder leicht versténdlich?

(Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

4) Wie ist die Anordnung der Interaktionselemente der Startseite?
(z.B. Drop-Down Menii, Suchleiste, Bilder, Icons) (Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

5) Sind alle Informationen enthalten, die bei der Benutzung gebraucht werden?

(Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

Nein Weil nicht | Nein Ja Ja Ja 50% Ja
33% Nein

seaun _—

Zusatz bei Nein:
- Kategorien waren besser zum Einstieg
- Produkte geclustert + sehen
- Uberschriften teilweise abgeschnitten & nur lesbar, wenn man drauf klickt
- Preis
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Anschlieend gaben die Teilnehmer miindlich einige Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmdglichkeiten an.

Miindliche Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmaoglichkeiten: Anzahl an Nennung

- Preisinfo fehlt pro Betrag (muss man draufklicken immer) x3

- Mehr Struktur ware cool (zu viel unterschiedliche Ansichten) x1

- Unubersichtlich und schlechte Produktfotos x1

- GroRe von Produkten _

- Besser ist ein Filter Aﬁ x3
Gesamt:

- Preis x4

- Kategorien/Cluster

- Struktur x1
- Unlbersichtlich x1
- Filter & Einstellungen der Produkte (GroRe) x3

Probleme bei Schritt 2:
1. Preis
2. Filter & Einstellungen der Produkte (GroRe)
3. Kategorien/Cluster

Der Moderator beginnt wieder mit der Erklarung des Schritt 3. Zusatzlich stellen die Teilnehmer noch einige Fragen zu der Bearbeitung
des Feedbackfragebogen. Bei Schritt 3 stellt der Moderator erstmal die Version 1 und die Version 2 vor und erklart in welchen Punkten
sich die Versionen unterscheiden. Die Teilnehmer bewerten anschlieBend den Feedbackfragebogen. AnschlieRend gibt es eine
Diskussion bei der sich die Teilnehmer verbal tber die Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmdglichkeiten austauschen.

1) Ist die Gestaltung von V1 (horizontal) oder V2 (vertikal) iibersichtlicher?

V2 V1 V1 4l V1 V2 67% V1
33%

seaun __

2) Ist die Gestaltung der Icons und Interaktionselemente von V1 (horizontal) oder V2 (vertikal) einfacher oder leichter zu
verstehen?

V2 V1 V1 4l V1 V1

83% V1
17%

seatn __
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3) Ist die Bedienung von V1 (horizontal) oder V2 (vertikal) besser?

67% V1
33%

V2 V1 V1 V1 V1 V2

4) Verleitet V1 (horizontal) oder V2 (vertikal) eher zum Kauf des Produktes?

V1 " V1 V1 Al V2 83% V1
17%

san __

5) Sind die Informationen bei V1 (horizontal) oder V2 (vertikal) vollstédndig?

Nein JaVv1 WeiB nicht | Ja JaVv1 Nein

Nein V2 Nein V2 33% Nein

saaa F—

50% Ja V1 ‘

Zusatz bei Nein:
- Bei V2 fehlen mehr Infos als bei V1 wg. Shopname allein schon
- V1 eher Shop fokussiert
- V2 eher Produkt fokussiert
- Preis, GroRe von Kleidung fehlt

AnschlieBend gaben die Teilnehmer miindlich einige Verbesserungsvorschldge und Optimierungsmdglichkeiten an.

Miindliche Verbesserungsvorschliage und Optimierungsmaoglichkeiten: Anzahl an Nennung
- Eher bei Version 1 Kaufen, da hier der Shop angezeigt wird und es Seridser wirkt x1
- Gestaltung bei Version 1 der Beitragsbox fande ich besser mit Anordnung von Version 2
(Beitrage besser voneinander trennbar - verschafft Ubersicht) x3
- V2 sehe ich die Marke, macht Kauf vertrauenswiirdiger, wenn ich die Marke oder Shop schon kenne x1
- Filterfunktion x1
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- Durchschnittliche Preisspanne x1

- Version 2 ist handlicher x1
Gesamt:

- Anordnung der Version 2 nicht tibersichtlich (Bilder zu nah aneinander) x3

- Shop und Marke wird bei Version 2 angezeigt, macht Kauf vertrauenswiirdiger x2

Probleme bei Schritt 3:
1. Anordnung der Version 2 nicht libersichtlich (Bilder zu nah aneinander)

2. Shop und Marke wird bei Version 2 angezeigt, macht Kauf vertrauenswiirdiger

Schritt 4

Der Moderator erklart den Schritt 4 und die dazugehodrigen Bilder, die auf dem Miroboard zu sehen sind. Die genauen
Interaktionselemente, die in diesem Schritt betrachtet werden sollen werden von dem Moderator erklart und aufgezeigt. Zudem sollen
die Teilnehmer wieder diesen Schritt mit Hilfe des Feedbackfragebogens bewerten. Einige Fragen der Teilnehmer werden von dem
Moderator wieder beantwortet. Zudem findet ein kurzer Austauschen zwischen den Teilnehmern statt, ob die Interaktionselemente bei
jedem gleich angeordnet sind. AbschlieRend gibt es ein Gesprach bei dem sich die Teilnehmer verbal Uiber die Verbesserungsvorschlage

und Optimierungsmdglichkeiten austauschen. Der Moderator stellt ab und zu weitere Fragen auf die die Teilnehmer eingehen.

Ergebnisse Feedbackfragebogen:

1) Wie libersichtlich ist die Gestaltung der Meniileiste? (Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘2 ‘2 ‘3 ‘2 ’2 ‘3 ’62,33 ‘

soua h

2) Ist die Gestaltung der Icons und Interaktionselemente der Meniileiste einfach und leicht verstandlich?
(Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘3 ‘4 ‘5 ‘3 ’3 ‘3 ‘zs,s ‘

seatn __

86




Anhang B: Gedé&chtnisprotokoll

3) Sind die Bezeichnungen der uleiste einfach oder leicht verstandlich?

(Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘2 ‘2 ‘3 ‘3 ‘2,5 ‘3 ‘zz,sa ‘

saaa _E-

4) Wie ist die Anordnung der Interaktionselemente der Meniileiste? (Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘2 ‘2,5 ‘3 ‘3 ’4 ‘3 ’zz,sz ‘

5) Wie gut ist die Gestaltung der Meniileiste? (Skala 1 (Sehr schlecht) 5 (Sehr gut))

‘2 ‘1 ‘3 ‘3 ‘4 ‘4 ‘@2,83 ‘

6) Sind alle Informationen enthalten, die bei der Benutzung des Meniis gebraucht werden?

Nein ‘ Nein ‘ Nein ‘ Nein ‘ 100% Nein ‘

Nein ‘ Nein

SKALA

Zusatz bei Nein:
- Namen der Kategorien sind nicht selbstverstandlich
- Kategorien fehlen
- Begriffe nicht verstandlich
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AnschlieRend gaben die Teilnehmer miindlich einige Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmdglichkeiten an.

Miindliche Verbesserungsvorschliage und Optimierungsmaéglichkeiten:

Anzahl an Nennung

- Andere Bedienung (Kacheln mit Kategorie z.B. wie Amazon) x3
- Burger Menl ware auch besser & dann aufklappen je nachdem wo man drauftippt x2
- Personalisierung der Mentileiste x1
- Alle Meniipunkte auf einmal sonst geht Guides unter x1
- Begriffe unklar x1
- Mehr Kategorien schaffen x1
Gesamt:
- Kategorien fehlen (Kacheln mit Kategorien, Icons) x5

- Begriffe unklar (Namen der Kategorien)
- Burger Menu & ausklappen

Probleme bei Schritt 4:
1. Kategorien fehlen (Kacheln mit Kategorien, Icons)
2. Begriffe unklar (Namen der Kategorien)

3. Burger Menl & ausklappen

Schritt 5

Anfangs stellt der Moderator den Schritt 5 vor und erklart den Vorgang, den die Teilnehmer hier durchlaufen sollen. Die Teilnehmer

scannten den OR Code und &ffneten die Beitrage auf ihrem Smartphone. AnschlieRend stimmten sich untereinander ab welcher Beitrag

bei wem angezeigt wird. Der Moderator koordinierte die Diskussion so, dass jeder Teilnehmer den gleichen Beitrag offen auf seinem

Smartphone hat. Als nachstes schauen sich die Teilnehmer die Produktdetailseite des Beitrags genauer an und geben anschlieRend

schriftlich auf dem Miroboard als auch mindlich Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmaéglichkeiten.

Verbesserungsvorschldage und Optimierungsmogli 1 aus dem Miroboard: Anzahl an Nennung
- GroRen anzeigen fehlt x3
- Speicher und Teilen ist gut x2
- aktuell verfligbare GroRen anzeigen x1
- Bild mit Swipe up auch die Funktion einfligen x1
- Einkaufswagen Icon wiirde mehr zum ,wirklichen“ Kauf animieren x1
- Wahrungsfilter z.B. man méchte nur in Euro alles angezeigt bekommen x1
- Beschreibung uniibersichtlich x2
- Verfugbarkeit wird nicht angezeigt x1
- Verschiedene Farben sollten auswéhlbar sein bei einem Produkt x2
- Einkaufswagen wére cool (verschiedene Produkte sammeln und dann bestellen) x2
- Lieferzeit x1
- Impressum Standort x1
- Support x1
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- Gestaltung nicht sehr ansprechend x1

Miindliche Verbesserungsvorschlage und Optimierungsmaéglichkeiten:

Anzahl an Nennung
Anordnung der GroRen nicht in Kommentaren, sondern als Tabelle

x1
- Verschiedene Farben sollten auswéhlbar sein bei einem Produkt x1
- Einkaufswagen Icon wére besser x3
Gesamt:
- Einkaufswagen Icon fehlt
- Interaktionselemente fiir Auswahl von GréRe und Farbe fehlt X6 +2
- Beschreibung oder Informationen uniibersichtlich
- Weitere Icons und Infos fehlen (Verfugbarkeit, Lieferzeit) x2

Vi isierungen zu Optimierur dglichkeits

< [Yoguemame -Force g7
Mena Menu —— -
= - - fresmenta) o) e
- Toen ( [ . |

Bilder

MOsiea
ProouEr ~TOMR
Name EN
preis . —56te bpanan v )
" I voorab & )7
Preis [ don voereat & )]
beust — N o
— S0rd Qurch .. 1
) | Yo ca
infos — —
Verlinkung Kundenmeinungen AL =ér
LIRSy benc u Fcluer v
— webseiten e wanise i
link Annene. Radukse_
Weere 1
Artikel

Rezensionen

W, onnie 0ot oy

Don.
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[ Y v — Ehbod

foolabl |
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]
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Probleme bei Schritt 5:

1. Interaktionselemente fiir Auswahl von GréRe und Farbe fehlt
2. Einkaufswagen Icon fehlt

3. Beschreibung oder Informationen uniibersichtlich/ Weitere Icons und Infos fehlen (Verfiigbarkeit, Lieferzeit)

Nachdem die Teilnehmer groRtenteils schon den 6 Schritt angesprochen haben, hat der Moderator anfangs den Schritt 6 nochmals kurz
erklart und die Aufgaben dabei beschrieben. Zudem stellten die Teilnehmer einige Fragen, die der Moderator beantwortete. Bei dem
Schritt 6 sollten die Teilnehmer bis zum eigentlichen ,Kauf* des Produktes kommen und diesen Ablauf selbst finden. Die Teilnehmer
bewerteten anschlieBend den Ablauf und tauschten sich untereinander aus.

Verbesserungsvorschlage und Optimierur ogli
(Griin= gut , Rot= schlecht)

- Wahrungsumrechner

- Kurze Ladezeiten

- Unseri6s

- Extra Webseite kompliziert

- zu viele Klicks

- Ausverkauft war nicht tber Instagram erkennbar

- Ewig langer Kaufprozess

- Registrierung bei jedem Shop einzeln nétig

- Unubersichtlich

1 aus dem Miroboard:

Anzahl an Nennung

x1
x1
x1
x3
x3
X2
x2
X2

x1

90



Anhang B: Gedé&chtnisprotokoll

Gesamt:
- Kaufprozess zu kompliziert (zu lange, zu viele Klicks)
- Ausverkauft nicht Uber Instagram erkennbar
- Registrierung bei jedem Shop einzeln nétig

Probleme bei Schritt 6:
1. Kaufprozess zu kompliziert (zu lange, zu viele Klicks)
2. Ausverkauft nicht Gber Instagram erkennbar
3. Registrierung bei jedem Shop einzeln notig

x8
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Anhang C: Bewertungsbogen

Bewertungsbogen

Hauptprobleme:

Die Hauptprobleme wurden in der Fokusgruppe, bei der Teilnehmer aus der Generation Z befragt wurden, definiert und
herausgearbeitet. Sie beschreiben die wichtigsten Probleme die den Teilnehmern wahrend der Fokusgruppe aufgefallen sind. Die
Hauptprobleme wurden priorisiert bzw. nach Relevanz sortiert. Dabei ist das erste Hauptproblem das wichtigste fiir die Teilnehmer der
Fokusgruppe.

To do der Experten: Hier soll bewertet werden, ob die jeweiligen Hauptprobleme A (Schwer), B (Mittel) oder C (Leicht) sind. Dies
bedeutet, wie wichtig es lhnen ist, dass dieses Problem im Beispielbild vorhanden ist. Wenn es fiir Sie eine hohe Relevanz hat dieses
Problem zu beheben, dann wird dies mit A (Schwer) bewertet. Wenn das Problem Ihrer Meinung nach nicht unbedingt gel6st werden
muss, dann wird dies mit C (Leicht) bewertet. Die Aufgaben befinden im Folgenden unter den Kapiteln ,Aufgabe 1 a)*, ,Aufgabe 2 a)",
,1Aufgabe 3 a)“ und ,Aufgabe 4 a)".

Beispielbild der Aufgabe zu Hauptproblemen: [rresrr—

1) Hauptproblem 1 A(schwer)| B (Mitel){ C (Leicht)

Grund:

2) Hauptprobiem 2 A (Schwier)| B (Miti)] C (Laichi]

Grund:

3) Hauptproblem 3 A(Schwen) | B (Mitel)] G (Leiony)

Grundin

1
Interaktionsprinzipien:
Die Interaktionsprinzipien sollen anhand einer Skala bewertet werden. Dabei wird bewertet, ob in den verschiedenen Prototypen auf
Figma (Aufgabe 1, Aufgabe 2.1/2.2 , Aufgabe 3.1/3.2, Aufgabe 4) diese Interaktionsprinzipen eher vorhanden oder eher weniger
vorhanden sind. Je nachdem wird bei Vorhandenseins des Interaktionsprinzips ein Kreuz in Richtung griinen Daumen gesetzt. Die
genauer Erklarung/Definition der Interaktionsprinzipien ist am Ende des Dokumentes zu finden. Bei der Bewertung ist zu beachteten,
dass sowohl auf die Interaktionsprinzipien in den Prototypen auf Figma und auf die Anordnung und Gestaltung geachtet wird. Die
Aufgaben befinden im Folgenden unter den Kapiteln ,Aufgabe 1 c)*, ,Aufgabe 2 c)*, ,Aufgabe 3 c)* und ,Aufgabe 4 c)“.
Beispielbild der Aufgabe zu Interaktionsprinzipien: [ — Skala-
S [ ye————
? 1@ ——————— 1l
5 Eniarungekontormit ™ s
) Erfombarkat e ‘ e
5 Stwuerbaelt Ty .
S 1@
K )
2
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Hauptprobleme der Fokusgruppe Prio
fehlt bei den Produkten A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
Grund
boschhomedo und shniiche Shops Al ansehen 2) Filter & Einstellungen zu den A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
?ﬁéﬂ) , Produkten fehlen wie z.B. GréRe
und Farbe
Grund:
3) Kategorien/Cluster zur A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
Produktsuche/ - Inspiration fehlen
z.B. Kleidung
Grund:

1b

Folgende Aufgaben und Handlungen sollen wahrend/vor der Bewertung der Aufgabe c) durchgefiihrt

werden:

Flow 1: Uberpriifung der Interaktionselemente auf der Startseite
1. Offnen der Figma Flow 1.

. Scrollen bis zum Ende der Seite und wieder zum Anfang.

. Offnen des Bookmarks.

. Scrollen durch die Liste des Bookmarks.

. SchlieBen der Bookmark-Liste.

. Offnen des Filters (Sortieren nach).

. Schlielen des Filters (Sortieren nach) (wegtippen).

® N oA wN

. Suchleiste antippen.

9. Tastatur antippen.

10.Durch die Ergebnisse scrollen und wieder zum Anfang gehen.

11.Auf die Instagram Shopping Startseite durch das Antippen auf den Instagram Shopping Button in der Tab Bar zurlickgehen.
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Zu Aufgabe 1 ¢

Falls die Interaktionsprinzipien nicht ganz klar sind, ist am Ende des Dokuments die genaue Definition zu jedem Prinzip nochmals
erklart (S.20).

To do: Hier sollen die Interaktionsprinzipien und die Anordnung und Gestaltung der Prototypen, die in Aufgabe 1 b) durchlaufen
wurden, bewertet werden. Dabei wird bewertet, ob diese Prinzipien in dem Handlungsablauf in Aufgabe 1 b) vorhanden waren oder
eher nicht. Gerne kann der Handlungsauflauf (Aufgabe 1 b)) nochmal wahrend der Bewertung durchlaufen werden.

Interaktionsprinzipien Skala

1) Angemessenbheit fiir

[ | I I T BT | lb
Benutzeraufgaben 1 T ] T ]

2) Selbstbeschreibungsfahigkeit

3) Erwartungskonformitat

4) Erlernbarkeit

5
5) Steuerbarkeit
l’ L | Il | Il | | I‘
I T T T I T T T I
6) Robustheit gegeniiber
] I T R TR R |
Benutzungsfehlern T T ] T T ™ I
7) Benutzerbindung
I’ I S T A T S | l‘
I T T T I T T T I
Weitere Anmerkungen zu der Aufgabe 1 ¢)?
6
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Zu Aufgabe 2 a

Hauptprobleme der Fokusgruppe Prio

1) Anordnung der Version 2 ist A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
uniibersichtlich (Bilder sind zu nah
aneinander)

Grund:

i

i
| UOISIaA
Z UOISIaN

2) Der Shop und die Marke werden A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
nicht direkt auf der Startseite
angezeigt

Grund:

7
Folgende Aufgaben und Handlungen sollen wéahrend/vor der Bewertung der Aufgabe c) durchgefiihrt
werden:
Flow 2: Uberpriifung der Interaktionselemente und Anordnung der Startseite
1. Offnen der Figma Flow 2.1.
2. Scrollen bis zum Ende der Seite und wieder zum Anfang.
3. Auf Markensymbol/Markenlabel tippen.
4. Auf Instagram Shopping Startseite tippen in der Tab Bar.
5. Offnen der Figma Flow 2.2.
6. Scrollen bis zum Ende der Seite und wieder zum Anfang gehen.
8

95



Anhang C: Bewertungsbogen

Zu Aufgabe 2 ¢

Falls die Interaktionsprinzipien nicht ganz klar sind, ist am Ende des Dokuments die genaue Definition zu jedem Prinzip nochmals
erklart (S.20).

To do: Hier sollen die Interaktionsprinzipien und die Anordnung und Gestaltung der Prototypen, die in Aufgabe 2 b) durchlaufen
wurden, bewertet werden. Dabei wird bewertet, ob diese Prinzipien in dem Handlungsablauf in Aufgabe 2 b) vorhanden waren oder
eher nicht. Gerne kann der Handlungsauflauf (Aufgabe 2 b)) nochmal wéhrend der Bewertung durchlaufen werden.

Interaktionsprinzipien Skala

1) Angemessenbheit fiir

[ | I I T BT | lb
Benutzeraufgaben 1 T ] T ]

2) Selbstbeschreibungsfahigkeit

3) Erwartungskonformitat

4) Erlernbarkeit

9
5) Steuerbarkeit
l’ L | Il | Il | | I‘
I T T T I T T T I
6) Robustheit gegeniiber
] ey ey
Benutzungsfehlern L L ]
7) Benutzerbindung
I’ I I I T NI | l‘
I T T T I T T T I
Weitere Anmerkungen zu der Aufgabe 2 c)?
10
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Zu Aufgabe 3 a

Hauptprobleme der Fokusgruppe Prio
1) Kategorien der Produkte fehlen in | A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
der Meniileiste (Icons)
Grund:
2) Begriffe nicht klar (Namen der A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
Kategorien)
Grund:
3) Burger Menii nicht richtig A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
eingesetzt (Kategorien werden hier
nicht gezeigt)
Grund:
11

3b

Folgende Aufgaben und Handlungen sollen wahrend/vor der Bewertung der Aufgabe c) durchgefiihrt

werden:

Flow 3: Uberpriifung der Interaktionselemente fiir die Meniioptionen
1. Offnen der Figma Flow 3.1.
2. Auf Kategorien in der Mendileiste tippen.
a. Kategorie Kleidung auswéahlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlieRen.
b. Kategorie Elektronik auswahlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlieRen.
c. Kategorie Haushalt auswahlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlieen.
d. Kategorie Werkzeug auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.
ii. Kategorie wieder schlieRen.
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. Offnen

® N O O A w

a.

. Hamburgerment 6ffnen durch Antippen.
. Auf Kategorien tippen.

. Kategorien wieder schlieRen.

. Hamburgermenii wieder schlieRen.

der Figma Flow 3.2.

. Auf Kategorie-Icon tippen.

Kategorie Kleidung auswahlen

i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schliefRen.

. Kategorie Elektronik auswéahlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlieRen.

. Kategorie Haushalt auswahlen

i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlieRen.

. Kategorie Werkzeug auswahlen

i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlieRen.

. Kategorie Kamera auswéhlen
i. Scrollen bis zum Ende und dann wieder zum Anfang.

ii. Kategorie wieder schlieRen.

Falls die Interaktionsprinzipien nicht ganz klar sind, ist am Ende des Dokuments die genaue Definition zu jedem Prinzip nochmals

erklart (S.20).

To do: Hier sollen die Interaktionsprinzipien und die Anordnung und Gestaltung der Prototypen, die in Aufgabe 3 b) durchlaufen
wurden, bewertet werden. Dabei wird bewertet, ob diese Prinzipien in dem Handlungsablauf in Aufgabe 3 b) vorhanden waren oder

e3cC

eher nicht. Gerne kann der Handlungsauflauf (Aufgabe 3 b)) nochmal wahrend der Bewertung durchlaufen werden.

Interaktionsprinzipien

1) Angemessenheit fiir

Skala

|
Benutzeraufgaben l’ |

2) Selbstbeschreibungsfahigkeit

3) Erwartungskonformitat

4) Erlernbarkeit
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5) Steuerbarkeit

15

Benutzungsfehlern

6) Robustheit gegeniiber

15

7) Benutzerbindung

&

Weitere Anmerkungen zu der Aufgabe 3 c)?

15

Zu Aufgabe 4 a

Nike Dunk Low Retro White Black
(2021)
206 €

Details

Weitere Artikel aus diesem Shop.

Hauptprobleme der Fokusgruppe Prio
1) Interaktionselemente zur Auswahl | A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
von GroRe und Farbe fehlt
Grund:
2) Einkaufswagen Icon fehlt A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
Grund:
3) Weitere Icons fehlen (z.B. A (Schwer) | B (Mittel) | C (Leicht)
Verfiigbarkeit, Lieferzeit)
Grund:
16
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Zu Aufgabe 4 b

Folgende Aufgaben und Handlungen sollen wéahrend/vor der Bewertung der Aufgabe c) durchgefiihrt

werden:

Flow 4: Uberpriifung der Interaktionselemente auf der Produktdetailseite
1. Offnen der Figma Flow 4.
. Scrollen bis zum Produkt Badeschuhe.

=2 © N O A W N

. Auf das Produkt tippen.

. Uber die Farb-Panels hovern.

. GroRe-Filter antippen.

. GroRe-Filter schlieBen (wegtippen).

. Auf Einkaufswagen-Button tippen.

. Bis zum Ende der Seite scrollen und wieder bis zum Anfang.
. Auf Einkaufswagen-lcon oben rechts im Bildschirm tippen.
0.Liste wieder schlieRen.

Falls die Interaktionsprinzipien nicht ganz klar sind, ist am Ende des Dokuments die genaue Definition zu jedem Prinzip nochmals

erklart (S.20).

To do: Hier sollen die Interaktionsprinzipien und die Anordnung und Gestaltung der Prototypen, die in Aufgabe 4 b) durchlaufen
wurden, bewertet werden. Dabei wird bewertet, ob diese Prinzipien in dem Handlungsablauf in Aufgabe 4 b) vorhanden waren oder
eher nicht. Gerne kann der Handlungsauflauf (Aufgabe 4 b)) nochmal wahrend der Bewertung durchlaufen werden.

Interaktionsprinzipien Skala

1) Angemessenheit fiir

[ | I T T R T R l‘
Benutzeraufgaben | T 1]

2) Selbstbeschreibungsfahigkeit

3) Erwartungskonformitat

4) Erlernbarkeit
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5) Steuerbarkeit

6) Robustheit gegeniiber | | |
1 | l | l 1
Benutzungsfehlern l’ T T T | T T ™

7) Benutzerbindung

Weitere Anmerkungen zu der Aufgabe 4 c)?
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Anhang D: Links zur Methodik

Miroboard Fokusqgruppe:

https://miro.com/welcomeonboard/QjJucOtIbXM-
zeHp3VHJsdTItbEOS5SMkxXV2p6 TWJaM2JKbWJ4cmVyYUVmai1NhalNoT-
VNrMOFWMES5DQ3NmMUzhpZXwzMDcONDU3MzUzMDAYODQ2NjYw?in-
vite link id=151821227624

Prototypen des Cognitive Walkthrough:

https://www.figma.com/proto/WdeSeErJXHOOYKHgQw1bbB/Cognitive-
Walkthrough?node-id=0%3A78&scaling=scale-down&page-id=0%3A1&starting-
point-node-id=0%3A78&show-proto-sidebar=1
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