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Hintergrund & Fragestellungen
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Hintergrund & Fragestellungen

Hintergrund der Studie

e Auf fast jedem Hotel-/Reiseportal finden sich derzeit bereits soqg.
interaktiven Karten. Kartentools sind derzeit stark in ,,Mode*.
Jedoch sind diese in Threm Umfang an Funktionalitdten genauso
unterschiedlich wie in Ihrer Bedienung.

e In qualitativen Nutzertests, die durch die eResult GmbH fur
verschiedene Tourismusportale durchgefuhrt wurden, zeigte sich, dass

die deutschen Internetnutzer teilweise erhebliche Schwierigkeiten
bei der Bedienung haben.

e Daraus entstand die Frage, wie es grundsatzlich um die Akzeptanz
und Nutzung solcher Kartentools bestellt ist. Darauf aufbauen soll in
einer zweiten Studienwelle auf die spezifischen

Nutzungsprobleme im Umgang mit Kartentools eingegangen
werden.
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Hintergrund & Fragestellungen

Zentrale Fragestellungen

e Wer nutzt derzeit Uberhaupt interaktive Kartentools?
e Was sind die zentralen Nutzungsanlasse?

e Wie unterscheiden sich die Nutzung sowie die Anforderungen und
Erwartung der Internetnutzer unter Berucksichtigung des
Reiseanlasses (privat vs. geschaftlich)?

e Was sind die Grunde fur eine bewusste ,,Nicht-Nutzung“?

e Wie relevant sind bestimmte Funktionalitaten bzw. welche
Grundfunktionen werden von den Nutzern vorausgesetzt/erwartet?
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Management Summary
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Management-Summary

Nutzung /7 Nicht-Nutzung

Kartentools sind auf Reise-/Tourismusportalen stark in ,,Mode*.
61%06 der deutschen Webnutzer kennen und nutzen sie bereits.

Kartenfunktionen werden verstarkt bei der Buchung von
Geschaftsreisen genutzt. Mit 83,1% liegen die uberwiegend
Geschaftsreisenden weit vor den Uberwiegend Privatreisenden (61,9%).

Nur 18,9%6 der Befragten, die Kartentools bewusst nicht nutzen
(insgesamt 31%), sind der Meinung, dass ihnen solche
Kartentools keinerlei Mehrwert bieten.

Knapp 80%b6 der Befragten geben an, eine interaktive Kartenfunktion
als Lageplan zu benutzen. Lediglich 28%0 nutzen eine interaktive
Karte als direkte Suchmaoglichkeit.

Als weiteren wichtigen Nutzungsanlass geben 4496 der
,Kartennutzer* an, dass sie sich anhand der Funktion UGber
umliegende Restaurants /7 Sehenswiurdigkeiten informieren.
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Management-Summary

Relevanz & Priorisierung von Funktionen

e Das Ein-Ausblenden von moglichen Ausfligen bzw. Touren (z. B.
Radwege) wird von den Befragten als Begeisterungsfaktor
angesehen. Alle anderen abgefragten 9 Funktionen werden als
Leistungsfaktor (je besser umgesetzte, desto zufriedenen sind die
Nutzer) bzw. als Basisfaktor angesehen!

e Ein Routenplaner, d.h. die Moglichkeit eine Route zum ausgewahlten
Ziel anzeigen zu lassen, fallt dabei unter die allgemein vorausgesetzten
Funktionen der Nutzer (Basisanforderung).
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Management-Summary

Fazit

e Obwohl bereits viele deutsche Webnutzer interaktive Karten auf
Reise-/Tourismusportalen bereits mehr oder weniger zufrieden
nutzen, gilt es noch einiges zu tun.

e Zum einen sind die ,,Verweigerer* durch die bessere Beschreibung
der Vorteile einer interaktiven Karte - inkl. Hilfefunktion in
Versuchung zu bringen, doch einmal eine interaktive Karte flur die
Suche nach einem Hotel zu benutzen.

e Zum anderen sind neuartige Funktionen zu konzipieren, die den
Nutzer begeistern bzw. einen Mehrwert bieten.

e Dies sollte selbstverstandlich alles unter dem Mantel der
Benutzerfreundlichkeit erfolgen. Ansonsten ist ein Abbruch bzw.
eine Nicht-Nutzung vorprogrammiert.
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Vorgehen & Stichprobe
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Vorgehen & Stichprobe

Vorgehen & Stichprobe

Befragte Personen:

e Mitglieder des passiv rekrutierten Online-Access-Panels ,Bonopolis.de”.
Diese erhielten per Zufallsauswahl eine Einladung zu der Befragung.
Die Befragung zum Thema ,interaktive Kartentools™ war Bestandteil der
monatlichen Mehrthemenbefragung (,eResult Omnibus").

Stichprobe:

e 600 Personen, quotiert nach Daten der AGOF 2008 - damit annahernd
reprasentativ flir deutsche Webnutzer/-innen.

e Hinweis: Weitere Informationen zu den weiteren erhobenen
personenbezogenen Daten sind selbstverstandlich gerne auf Anfrage
bel den Studienleitern zu erhalten.

Untersuchungszeitraum:
e Januar 2009
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Hinweise zum Aufbau des
Ergebnisbandes
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Hinweise

Hinweise zum Aufbau des Ergebnisbandes

Die folgenden Kapitel liefern grafische Darstellungen der Daten aus
der Befragung. Neben den Balkendiagrammen findet sich eine
kurze verbale Zusammenfassung zu Beginn eines jeden Kapitels.

Fragen, bei denen Skalen zur Messung der Wichtigkeit eingesetzt
wurden, wurden bei der Auswertung umkodiert, so dass sich eine Top-
Two Verbalskalierung ergibt (d.h. der Anteil der Personen, die die
beiden besten Skalenwerte selektierten, wird ausgewiesen).

Wir stellen die Ergebnisse zunachst Uber alle
Befragungsteilnehmer dar. (Hinweis: Es handelt sich dabei um eine
Darstellung der zentralen Studienergebnisse. Weitere Ergebnisse sind
auf Anfrage bei den Studienleitern zu erhalten.)

Zudem wurden zahlreiche Gruppenanalysen durchgeflthrt. Die
Daten hierzu werden aber nur dann dargestellt, wenn es zwischen
den Gruppen signifikante Unterschiede im Antwortverhalten gibt.
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Nutzung & Nicht-Nutzung

Darstellung der zentralen Studienergebnisse
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Zentrale Ergebnisse (Key facts) (1/72)

Sog. Kartentools oder Kartenfunktionen sind auf Reise- und
Tourismusportalen derzeit stark in ,,Mode*“. 61%b6 der deutschen
Webnutzer kennen und nutzen bereits interaktive
Kartenanwendungen im Internet.

Die Nutzung ist sehr stark abhangig vom Reiseanlass und der
Uberwiegenden Buchungsintention. Mit 83,1% liegen die
uberwiegend Geschaftsreisenden weit vor den Uberwiegend
Privatreisenden (61,9%). Kartenfunktionen werden derzeit also
verstarkt bei der Buchung von Geschaftsreisen genutzt.

Erfreulich sind die Werte bzgl. einer Nicht-Nutzung interaktiver Karten.
Nur 18,9%06 der Befragten, die Kartentools bewusst nicht nutzen
(insgesamt 31%), sind der Meinung, dass ihnen solche
Kartentools keinerlei Mehrwert bieten.
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Zentrale Ergebnisse (Key facts) (272)

35,5%0 der ,,Verweigerer*, d.h. die Befragten die Kartentools
bewusst nicht nutzen, wiinschen sich eine bessere Beschreibung
der Vorteile einer solchen Karte.

Immerhin ein Viertel der ,,Verweigerer* spricht sich fur eine
bessere und intuitivere Bedienung aus.

Die Ergebnisse in Sachen Nutzungsanlass sind eindeutig: Knapp
80%0 der Befragten geben an, eine solche interaktive Kartenfunktion
als Lageplan zu benutzen. Lediglich 28%06 nutzen eine solche
interaktive Karte als direkte Suchmoglichkeit.

Als Weiteren wichtigen Nutzungsanlass geben ca. 44%6 der
,,Kartennutzer* an, dass sie sich anhand der gebotenen Funktionen
uber umliegende Restaurants und Sehenswiurdigkeiten
informieren. Hier kdnnen die derzeitigen Kartentools einiger
Anbieter/Portale Thren Mehrwert deutlich hausspielen.
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i Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Nutzung interaktiver Karten

Ja, kenne und nutze
solche interaktiven
Karten.

Ja, kenne solche
interaktiven Karten,
nutze Sie aber nicht.

Nein, habe ich weder
gesehen noch .8

genutzt.

[ T T T T T T T T T 1

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

n=600 , Angaben in %
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

-~ Differenziert nach Geschlecht: Nutzung interaktiver Karten
e s e
Ja. kenne und nutze 5"
solche interaktiven 64,5
Grten. [
_ Ja, ker_me solche V////////////////M 31,8
interaktiven Karten, 302
nutze Sie aber ’
nicht. S
Nein, habe ich (24107
weder gesehen noch 5,3
genutzt. s
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Frauen K Méanner ] Gesamt
Angaben in % ,E-'\RCSLIlt
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Differenziert nach Reiseart: Nutzung interaktiver Karten

[;;:. oi0147,9

Ja, kenne und nutze P

solche interaktiven
Karten.

183,1

Ja, kenne solche BB058a
interaktiven Karten, [Z222227730,7

nutze Sie aber [E——]133
nicht.

Nein, habe ich 74

weder gesehen noch =i

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Weder Uberwiegend geschéftlich- noch iberwiegend privatreisend [Z] Uberwiegend Privatreisende
5 uberwiegend Geschéaftsreisende [] Gesamt
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Grunde fur die Nichtnutzung interaktiver Karten

Solche interaktiven Karten bieten mir keinen

18,9
Mehrwert.

Meine Internetverbindung ist zu langsam flr g3
solche interaktiven Elemente auf Websites. '
Mein PC/Notebook ist zu alt/langsam fur o
solche interaktiven Elemente auf Websites.
Die Bedienung solcher Karten ist mir zu 55
kompliziert. '

[ T T T T T T T T T 1

O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n=186 (kennen solche Karten, nutzen sie aber nicht),
Angaben in %, Top Two-Skalierung Y . L RCS[J_lt
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Die Vorteile einer
solchen Karte besser _35,5
beschreiben.
Eine bessere und
intuitivere Bedienbarkeit -26,9
ermaoglichen.

Die Kartenfunktion
aufmerksamkeitsstarker
platzieren auf einer
Website.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n=186 (kennen solche Karten, nutzen sie aber nicht),
Angaben in %, Mehrfachnennung Y (» Resu1t
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Notwendige Veranderungen (2/2)

Eine Hilfefunktion

anbieten, die das 204
Kartentool ausfiihrlich '
1

beschreibt.

Mehr Funktionalitaten/
Méglichkeiten in den
Karten selbst
anbieten.

8,8

Etwas anderes

[ T T T T T T T T T 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n=186 (kennen solche Karten, nutzen sie aber nicht),
Angaben in %, Mehrfachnennung Y (» Result
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Differenziert nach Geschlecht: Notwendige Veranderungen

%
/ 12,6
%,
Mehr
Funktionalitaten/
Mdéglichkeiten in den 25,3
Karten selbst
anbieten.

18,8
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Ergebnisse: Nutzung & Nicht-Nutzung

Nutzungsanlasse

als Lageplan. [ 5.

als Routenplaner. [ 7.
um mich Uber die umliegenden Restaurants _43 .
und Sehenswdirdigkeiten zu informieren. ’
als erganzende Suchmaoglichkeit. _43,4

als separate bzw. alternative _27 o
Suchmadglichkeit. ’

aus einem anderen Grund. I2,2

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

n=366 (kennen solche Karten & nutzen diese),
Angaben in %, Mehrfachnennung Y (» ReSUIt
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Relevanz & Priorisierung von
Funktionen

Darstellung der zentralen Studienergebnisse
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

Zentrale Ergebnisse (Key facts)

Lediglich das Ein-Ausblenden von moglichen Ausfligen bzw.
Touren, z. B. ,per Fahrrad oder auch zu FuBB", wird von den Befragten
als Begeisterungsfaktor angesehen. Alle anderen abgefragten
Funktionen werden als Leistungsfaktor (je besser umgesetzte,
desto zufriedenen sind die Nutzer) bzw. sogar als Basisfaktor
angesehen!

Ein Routenplaner, d.h. die Moglichkeit eine Route zum ausgewahlten
Ziel (z. B. per Auto oder Bahn) anzeigen zu lassen, fallt dabei unter die
allgemein erwarteten/vorausgesetzten Funktionen der Nutzer
(Basisanforderung).
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

Kartenfunktionalitaten

1. Zoomfunktion
2. Routenplaner
3. Druckfunktion
1,07 4. Verschiebefunktion

10. Sightseeingtouren,
Radwege, Wander-

wege
o)l
(©
|
X
v
B @
)
3 05 (4
e
qc) e = nicht
3 e ausgewiesene
= Untersuchungs-
3 ergebnisse (nur auf
N Anfrage)
I = Basis
Il = Leistung
111 = Begeisterung
IV = Neutral
0,0
0,0 -0,5 -1,0
Unzufriedenheitsbeitrag y 4C RCSl,llt
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

1. Zoomfunktion

NergroBern/ Verkleinern des Kartenausschnitts (Lupen-Werkzeug)®

100 -
90 ~
80 -
70 1 63,3
60 -
50 -
40 A
30 T
20 -
10 - 5,7

0 - | I

-10 - Basis Leistung Begeisterung

_20 -

-30 -

29,8

Neutral

n=600, Angaben in %
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

2. Routenplaner

.direkte Moglichkeit, sich die Anfahrt zur Unterkunft / zum Ort von
Interesse von einem beliebigen Startpunkt ausgeben zu lassen®

100 -
90 -
80 -
70 1
60 -
50 1
40 A
30 A1
20 1
10 A1

36,5
. | =

-10 - Basis Leistung Begeisterung
_20 -
-30 -

50,5

1,2 0,2

Neutral

n=600, Angaben in %
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

3. Druckfunktion

~Zum Ausdrucken des jeweilig aktuellen Kartenausschnitts"

100 -
90 -
80 -
70 1
60 -
50 1
40 A
30 A1
20 1
10 A1

- | |

-10 - Basis Leistung Begeisterung
_20 -
-30 -

27,8

11

4
/]

Neutral

0,2

n=600, Angaben in %
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

4. Verschiebefunktion

Nerschieben des Kartenausschnitts per Maus (Hand-Werkzeug)"

100 -
90 ~
80 -
70 -
60 -
50 -
40 A
30 T
20 -

o
0 A T .

-10 - Basis Leistung Begeisterung

_20 -

-30 -

49,3

30,8

13,7

55

0,7
[ ]

Neutral

n=600, Angaben in %
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

10. Sightseeingtouren, Radwege, Wanderwege

»~Ein-Ausblenden von mdglichen Ausfligen bzw. Touren, z. B. per Fahrrad
oder auch zu FufB"

100 -
90 -
80 -
70 A
60 -
50 - 44,5
40 1 32,7
30 A
20 A

10 1 6.2
oL [

-10 - Basis Leistung Begeisterung
_20 -
-30 -

16,3

Neutral

n=600, Angaben in %
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

Auswahlkriterien

Zoomfunktion
Routenplaner
Druckfunktion

A W N =

Verschiebefunktion

10. Sightseeingtouren, Radwege, Wanderwege

Anmerkung: Die Reihenfolge entspricht der Wichtigkeit der Umsetzung/
Bereitstellung der Funktionen, um eine Unzufriedenheit der Nutzer zu
vermeiden.
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Ergebnisse: Relevanz & Priorisierung

Weitere Kriterien bzw. Funktionen

Folgende weitere Kriterien wurden KANO-analytisch untersucht:

5.
. Points of Interest

O 00 N O

Entfernungsmesser

. Zusatzinformationen
. Verfugbarkeits-anzeige

. Verschiedene Kartenansichten

Bei Interesse an diesen Ergebnissen wenden Sie sich bitte an:

Thorsten Wilhelm: thorsten.wilhelm@eresult.de oder

Martin Beschnitt: martin.beschnitt@eresult.de
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Eckdaten zur Methodik: KANO-
Analyse
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Kano-Analyse

Vorgehensweise: Kano-Analyse

e Verschiedene Leistungskomponenten eines Internet-Angebots werden
auf ihren Zufriedenheitsbeitrag untersucht.

e Zentrale Fragestellungen:
— Was muss unbedingt angeboten werden?
— Was sollte angeboten werden?
— Wie lassen sich Nutzer begeistern?
— Worauf kénnen wir verzichten?

— Was sollten wir gar nicht anbieten?
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Kano-Analyse

KANO-/Anforderungs-Analyse:
Ildee/Ansatz

Der Einfluss der Leistungskomponenten auf die Kunden-
/Nutzerzufriedenheit hangt davon ab, ob diese zu den:

© Basisfaktoren
® Leistungsfaktoren

® Begeisterungsfaktoren

gehoren.
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Kano-Analyse

KANO-/Anforderungs-Analyse:
Ildee/Ansatz

hohe Zufriedenheit

Begeisterungs- If_elljtungs—
faktoren axtoren
Anforderung , Anforderung
nicht erfullt erfullt
Basisfaktoren
hohe Unzufriedenheit/
Enttauschung
7 < Result
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Kano-Analyse
als Losungsansatz

Basisfaktoren

Kano-Analyse

e Kundenanforderungen, die als selbstverstandlich vorausgesetzt werden.
Sie mussen unbedingt erfullt werden.

e Nicht-Erfullung erzeugt starke Unzufriedenheit.

e ABER: Werden hier die
Nutzererwartungen erfullt
steigert dies nicht die
Zufriedenheit.

Anforderung

nicht erfllt Kerﬂ]llt

hohe Zufriedenheit

a

hohe Unzufriedenheit/
Enttaduschung

Anforderung
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Kano-Analyse
als Losungsansatz

Leistungsfaktoren

e Klassisches Zufriedenheitsverstandnis

Kano-Analyse

e Je besser diese Kundenanforderungen erfullt werden, desto

zufriedener sind die Kunden.

e Nicht-Erfullung fuhrt zu entsprechender Unzufriedenheit.

hohe Zufriedenheit
Anforderung . Anforderung
nicht erfillt " erfullt
hohe Unzufriedenheit/
Enttauschung
75 Result
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Kano-Analyse

Kano-Analyse
als Losungsansatz

Begeisterungsfaktoren
e Werden nicht zwingend erwartet.
e Angebot dieser Faktoren fuhrt zu sehr starker Zufriedenheit.

e WICHTIG: Kunden lassen sich durch diese Leistungskomponenten
begeistern!

hohe Zufriedenheit

a

Anforderung . Anforderung
nicht erfillt " erfullt

hohe Unzufriedenheit/
Enttduschung
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Kano-Analyse

KANO-/Anforderungs-Analyse:
Ildee/Ansatz

Zwei weitere Faktoren des Kano-Modells:

® Neutrale Faktoren:

Haben weder einen Einfluss auf die Zufriedenheit noch auf

die Unzufriedenheit der Nutzer.

O Reverse-Faktoren:

Das Angebot dieser Leistungskomponenten fuhrt zur

Verargerung der Nutzer.
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Kano-Analyse

Portfoliodarstellung
Roadmap als Ergebnis

1,0 Begeisterung = 111 Il = Leistung
Item 5

% Item 6
= Item 4 Item 3
8 =
_gé) 0,5 \.
% Item 1
D
5
N

00 Indifferent = IV | = Basis

0,0 0,5 1,0
Unzufriedenheitsbeitrag Y 4 C “Result
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Kano-Analyse

Portfoliodarstellung
Roadmap als Ergebnis

1,0 Begeisterung = 111 Il = Leistung

(@)

©

%

@]

i)

v 0,5

i

C

()

©

Q

5

N

0.0 Indifferent = 1V | = Basis
0,0 -0,5 -1,0
Unzufriedenheitsbeitrag ,;‘\RCSU.lt
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Kano-Analyse

Die nachsten Schritte
- Roadmap -

o Erfullung der Basisanforderungen, um starke Unzufriedenheit zu
vermeiden.

o Erfullung der Leistungsanforderungen, um die Zufriedenheit der
Kunden zu verbessern.

o Erfullung von Begeisterungsanforderungen, um die Kunden zu
begeistern.
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Eckdaten zum Produkt: eResult
Omnibus

Schnelle Antworten
auf Ihre Fragen ...
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Produkt

eResult Omnibus

® Das Problem: Online-Umfragen ,,rechnen* sich haufig erst ab
10 Fragen - die fixen Kosten (Programmierung, Gewinnung der
Befragungsteilnehmer) sind relativ hoch!

© Die L6sung: Mehrthemenbefragungen (so genannte Omnibus-
Umfragen)

v' Fragen zu verschiedenen Themen werden zu einer Umfrage
gebundelt.

v Bereits ab einer Frage ist eine Teilnahme madglich — unkompliziert
und schnell!

v' Dennoch: Reprasentative und zuverlassige Daten!
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Produkt

eResult Omnibus

r
O benepelis o

e Stichprobenbildung tUber
Online-Panel

e Datenerhebung: Online-
Befragung

Neu? Hier geht's zum Registrieren >

Bonopolis ist das Online-Panel von eResult, ein Spin-O01f des Instituts fir

e 600 befragte Personen -
reprasentativ fir deutsche R e s =

Mit Ihren Meinungen und Erfahrungen kinnen Sie die Forschung urterstitzen

und dazu bettragen, dass Weh-Angebote besser auf lhre Bedirfnisse
e n u Z e r ahaestimmt werden.

Wenn Sie Lust haben, an interessanten Umfragen teilzunehmen, dann sind Sie

VErGESSEn?

bei uns genau richtig. Fir lhren Aufwand werden Sie selbstverstandlich
entschédigt. Und S0 GEHT'S!

Unsere Gewinner >>

Startseite des eResult Online-
Access Panels Bonopolis.de
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Produkt

Projektablauf & Timing

Ubermittlung lhrer bis 21. eines
Fragen jeden Monats

i Feedback zu lhren
: Fragen (ggf. Optimierung)

Datenerhebung letzte Woche
(600 Personen) jedes Monats
................................................ . I
Bereitstellung der 1. Arbeitstag des
Ergebnisse Folgemonat

\ \
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Kosten: 390.- Euro
pro Fragestellung
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Kurzvorstellung eResult GmbH
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eResult GmbH
E-Commerce Research & Consulting

O Usability-Tests & Beratung
(Web-Anwendungen, Intranets, Software,

mobile Dienste, Handys u.a.)

® Marketing-Forschung & Beratung
(Fokus: Online-Marketing, Online-Werbung,
Zufriedenheitsanalysen)

Kurzvorstellung

/5 Result
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Kurzvorstellung

Eingespieltes Fuhrungsteam ...
Usability- und (Online-)Marketing-Experten

Wilhelm Prof. Eberhard

Weitemeyer

UX Consultant & Managing Partner

Grunder und

Firmenleitung Qualitative Quantitative
Forschung Forschung

e Grundung: 2000

e 16 feste Mitarbeiter/-innen
(+ 3 freie Mitarbeiter/-innen)
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Forschungsinfrastruktur

Kurzvorstellung

e (mobiles) Usability-Lab

e Online-Access Panel
(55.800 Personen)

e Forschungstools fur ...

— Blickverlaufsanalysen

Testraum:
Testperson mit
Interviewerin /
Projektmanager

Bild der Testperson,
Ton und
Bildschirminhalt des
Test-PC

— Online-/Onsite-Befragungen
— Online-Fokusgruppen
— Clickstream-Analysen

e Umfrage-Datenbank:

ol 2
——
_._.—-"'_-_.—

Bewertungen fiir 318 e L) N
Web-Angebote :

et s

Beobachtungs-

raum:
VideoUbertragung
Test-PC und Aufnahme
der Testperson,
Eyetracking.
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Kurzvorstellung

- (mobiles) Usability-Lab

wid

Technik: Test-PC, Eyetracker, Analyse-PC zur
Videoulbertragung (im Beobachtungsraum)

Testraum: Testperson mit Interviewerin / Projektmanager

Dieses Lab kénnen wir an beliebigen Standorten

/ In Teststudios aufbauen.
Wir bendétigen lediglich 2 RGume. Die komplette

Technik bringen wir mit.

Beobachtungsraum: Videoubertragung Test-PC und Aufnahme ,-\
@ Result

der Testperson, Eyetracking
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Kurzvorstellung

Unsere Referenzen

e Tourismus

- —
MANWIFACTUM. 2 - AVIGO*
! p HOTEL
& DEDR o
KAISER+KRAFT C-domizil| | vaveurc raavel
RBSSMANN & X
(ONI INFE pro - ldee * travelchannel de
HAFELE A/ izt
W O [

sromr-THEME| (M EX X
L Beuth
75 Result
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Unsere Referenzen

Internet & Telekommunikation

«+++ - -Online-

[entsel
HE B EgnE . 5
Jekom

|

Camuinacilpng

Google

= =
-

e |ndustrie
AL 1D D -—

Rexroth

Bosch Group

&35 Nestle

Crood Food, Grood Life

Weidmiiller 3¢

EAFAHEE
DACHSYSTEME

Kurzvorstellung

e Medien & Kommunikation

normal ist das nicht!

TOMORROW

FoUR gac
"‘x___. Ravensburgerd

f I.{hl deul;il:iand . “:

nord “QUOKA.de
Kips. 7] AGILINK

BL

arte

UNIVERSAL
.

RHEIN MAIN PRESSE
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Kurzvorstellung

Unsere Referenzen

o Dienstleistungen o Wissenschaft & Non-Profit
Wer
COMMERZBANK |:§§§5‘ | BertelsmannStiftung
iche. DuISTATIS
Deutsche Post Q|  |DasCttliche z8 it
Ofone 8 Mok o wtn wissen, nutzen,

Haufe mﬂé PRECESSCHER KU URSESTE
B Jobware

Volkswagen Bank T FG) . .
@ TRANSFRACHT cele SIO o M

.comdirect Dem ——

D de
PrcawsiousiGorers| | STADT GOTTINGEN

e Pharma & Gesundheit

e | A
— . R edial -
75 Result
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Usability <& Entwicklungsphasen:
Wann welche Methode einsetzen?
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Kurzvorstellung

Usability & Entwicklungsphasen

Programmierung l

Betrieb -

30 40 50 60 70 80 90 100

0 10
] Rang 1 = Usability E Rang 2 Rang 3 Rang 4 = Usability
hat hohe Bedeutung hat kaum Bedeutung
4 < Result
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Kurzvorstellung

Usability-Methoden & Verfahren:
Top 3 je Phase

Analyse Konzeption Umsetzung Betrieb
Usability-Test im Logfile-Analyse /
Aufgabenanalyse Fokusgruppen Lab Web-Analytic
Zielgruppenbe- Prototyping _
fragung / Anforde- (iterative Exper;en Nutzerbefragung
Evaluationen (Onsite)
rungsanalyse Nutzertests)
Personas .
(Nutzerstruktur- Design-Tests Eyetracking Remotﬁ_ Usability-
est
Analyse)
A 4 A 4 \ 4
7> Result
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Re-Design Prozess

eine ,,typische*“ Vorgehensweise
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Kurzvorstellung

Re-Design Prozess
eine ,typische”“ Vorgehensweise

Nutzerbefragung Evaluation durch Konzeption -
(Anforderungen + Usability-Experten Fokusgruppen,
Personas) Expertisen

Konzepte

Anwendung (Screens, Wireframes,
Erfolgs- Version 1.0 Struktogramme etc.)
kon'_crolle . An- Konzept-/
(Online-Test, N Designtest
AB-Test) Anwendung wender \

. | 4

Version 2.0
................................................................. Prototyp(en) /
- Denkprotokolle ] Klick-Dummy
S N = Szenario-

f ..... k I ................... ...................... baSierter TeSt
: fok. Interviews mit typischen

é.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'_.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'_'_' ....................... / Nutzern (iterativ
Kl!Ck- und ange|egt)
- Blickanalyse
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Nutzerzentrierte
Anwendungsoptimierung

Leistungen im Uberblick
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Kurzvorstellung

Zielgruppen-
befragung (Panel)

Onsite-
Befragung

Personas &
Anforderungs-
analyse

Nutzer-

~eventbezogene™ Beobachtunc

Online-Befragung

Denk-Protokolle

Abbrecher-
Analysen

User-
Tracking

Szenariobasierte \>
User-Tests im Lab

Fokussierte
Interviews

Expertenbasierte
Evaluationen

(eigenes)
Nutzer-Panel

Konzeption /
Konzepttest

Online-Tests
(Benchmarking)

Onsite-
Befragung

Remote
Usability Tests

Vergleich von
Konzepten
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Hinweis

DAS Wissensportal in Sachen Usability...

usabilityblog.de

Uzability-Wissen, Methoden & VYerfahren, Studien und Trends

J Aktuelle Beitrage Blog-Autoren Impressum

RSS-Feed
Die Frage aller Fragen: Wann welche Methode? ) Beitrage abonnieren

o) Kommentare abonnieren

In Jacob Mielsen’'s aktueller Ausgabe seiner beliebten alertbox thematisiert Christian Rohrer
von Experience Design (XD Strategy eine ganz wichtige Fragestellung, mit der sich jeder

Usability Consultant fast taglich beschaftigt: ..wWhen to use which user experience research Kategorien
methods?” .
Web Usahility
Rohrer betrachtet bei der Einteilung bzw. Unterscheidung der Methoden 3 Dimensionen: L. Interfacedesign
Beitrag weiterlesen... L Interaktionsdesign
CJ 0 Kemmentare L. Mavigation
((z) veraffentlicht von Martin Beschnitt am Montag, 20. Oktober 2008 in Methoden & Verfahren. L. Informationsarchitektur

Software Usability

Usability von Online-Shops

/5 Result

Seite 67 eResult Omnibus - Kartentools Rescarch & Consulting



Kontaktdaten

Ansprechpartner eResult GmbH
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Kontakt

Ansprechpartner eResult GmbH

Geschaftsfuhrung: Thorsten Wilhelm
UX-Consultant & Managing Partner: Martin Beschnitt

@ Gottingen: 0551 - 5177426
&2 Kiel: 0431 - 3100197
>4 thorsten.wilhelm@eresult.de
0551 - 49569330

| Beschnni

Buro Gottingen: Buro Kiel:
Planckstr. 23 Jagersberg 23
37073 Gottingen 24103 Kiel

Unternehmensauftritt: www.eresult.de
Themenblog: www.usabilityblog.de

/5 Result

Seite 69 eResult Omnibus - Kartentools Rescarch & Consulting



