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Abstract

In der vorliegenden Arbeit wird ein Konzept fir eine Website fir die Medienboten
der Bucherhallen Hamburg unter Einbeziehung der zukiinftigen Nutzer entwi-
ckelt. Zunachst werden die Medienboten vorgestellt. Danach werden die Begriffe
Benutzerpartizipation und Usability Engineering erklart und verschiedene Metho-
den vorgestellt, wie man die Benutzer an der Entwicklung einer Website beteili-

gen kann.

Im zweiten Teil der Arbeit wird die Durchfiihrung der angewendeten Methoden
beschrieben. Die zukiinftigen Nutzer wirken durch Brainstorming, Card Sorting
und PICTIVE an der inhaltlichen, strukturellen und visuellen Gestaltung der Web-
site mit. Es entstehen drei aufeinander aufbauende Entwirfe, die durch Heuristi-
sche Evaluation und Usability-Tests auf ihre Benutzbarkeit Uberprift und an-
schlielRend verbessert werden. Im Ausblick wird auf die redaktionelle Betreuung
der Website eingegangen und deutlich gemacht, dass das Konzept ausbaufahig

ist.
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1  Einleitung

Aufgrund des demografischen Wandels wird es in Zukunft immer mehr alte und
immer weniger junge Menschen geben. Gleichzeitig leben die alten Menschen
immer langer (vgl. SABL 2007, S. 6). Mit zunehmendem Alter ist steigt die Wahr-
scheinlichkeit, nur noch eingeschrankt mobil zu sein. Seit 2007 bieten die Bi-
cherhallen mit den Medienboten einen Service an, bei dem Ehrenamtliche haus-
gebundenen Menschen Medien bringen. Mittlerweile gibt es 120 aktive Ehren-
amtliche und die Zahl wird weiter steigen, da das Interesse grof3 ist. Mit der Aus-
weitung des Angebotes auf ganz Hamburg im Marz 2009 wird auch die Kunden-

zahl, derzeit etwa 200 Kunden, weiter zunehmen.

Eine Website fur die Medienboten verfolgt dabei verschiedene Ziele. Zum einen
sind die Informationen zu den Medienboten inzwischen so umfangreich, dass
eine einzelne Seite auf der Website der Bilicherhallen nicht mehr ausreicht, um
diese Informationen adaquat zu prasentieren. Schon jetzt wirkt die Seite mit In-
halten Uberladen. Zudem stellt die Seite Uber die Medienboten derzeit noch einen
relativ versteckten Punkt auf der Blcherhallen-Website dar. Eine eigene Website
wirde die Wahrnehmung der Medienboten im Internet steigern. Mit ihr lassen
sich kostengunstig fast alle Zielgruppen ansprechen, Kunden und Multiplikatoren
ebenso wie Sponsoren, Kooperationspartner, Medien und die allgemeine Offent-
lichkeit.

Zum anderen wird es mit der immer gréf3er werdenden Zahl der Ehrenamtlichen
fur den Projektleiter zunehmend schwierig, alle Aktivitaten der Medienboten per-
sonlich zu koordinieren. Eine Website bietet hier ein unterstiitzendes Kommuni-

kationsinstrument fur die Medienboten untereinander und mit dem Projektleiter.

Die von mir konzipierte Website ist Teil des Kommunikationskonzeptes, das pa-
rallel in einer weiteren Bachelorarbeit entwickelt wurde (vgl. Schon 2009). In der
vorliegenden Arbeit beleuchte ich zunéchst die theoretischen Grundlagen zu den
Aspekten Benutzerpartizipation und Usability Engineering. Dabei stelle ich ver-
schiedene Methoden mit ihren Vor- und Nachteilen vor. Anschliel3end entwickle
ich ausgehend von der Theorie ein Konzept fur die Website. Unter Anwendung

ausgewahlter Methoden der Benutzerpartizipation erstelle ich einen ersten Ent-
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wurf. Diesen Uberprife ich in zwei Zyklen mit verschiedenen Methoden des Usa-
bility Engineering. Auf Grundlage der Ergebnisse dieser Methoden verbessere
ich den ersten Entwurf kontinuierlich. In der Zusammenfassung gebe ich einen
Ausblick auf weitere Entwicklungsmoglichkeiten des Konzeptes, auf die ich im
Rahmen meiner Arbeit nicht eingehen konnte und die moglicherweise Inhalt einer
weiteren Bachelorarbeit sein konnten.
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2 Die Medienboten

Die Medienboten sind ein Service der Blicherhallen Hamburg fir Menschen, die
in ihrer Mobilitat eingeschrankt sind und fir die der Weg in die nachstgelegene
Bucherhalle zu beschwerlich ist, die aber an der Nutzung von Bibliotheksdienst-

leistungen interessiert sind.

Vorgeschichte

Die Idee zu diesem Projekt entstand bereits 2005 vor dem Hintergrund, dass
aufgrund des demographischen Wandels das durchschnittliche Alter der deut-
schen Bevolkerung immer weiter steigt. Im Jahr 2050 wird ein Drittel der Deut-
schen 60 Jahre oder alter sein. Hinzu kommt, dass die zukinftigen Senioren eine
bessere Schul- und Berufsbildung haben werden als heutige altere Menschen.
Die Nachfrage nach Bildungsangeboten im Alter wird dementsprechend steigen.
Laut einer Befragung, die die Blicherhallen Hamburg in Alten- und Pflegeheimen
und ambulanten Pflegediensten durchgefiihrt haben, besteht bei einem Viertel
der nur noch eingeschrankt mobilen Senioren Interesse an einem Medienliefer-
dienst. Da sind mehrere Tausend Menschen in Hamburg (vgl. Herick 2007, S.
30).

Um die ,Medien- und Informationsbedirfnisse vor allem &lterer, weniger mobiler
Menschen in Hamburg zu befriedigen und dartiber hinaus deren soziale
Integration und Lebensqualitat zu verbessern” (Herick 2007, S. 30), wurde 2006
ein Konzept fur einen Medienlieferdienst in Hamburg entwickelt. Dazu wurden
vergleichbare Angebote in anderen Stadten analysiert, eine Bedarfsanalyse fur
Hamburg durchgefiihrt, Kontakte zu Verb&nden und Institutionen hergestellt und
Fordermittel eingeworben (vgl. Herick 2007, S. 31). Im Dezember 2006 wurde die
gemeinniitzige Bicherhallen Medienprojekte GmbH gegriindet. Dies war notig,
da ein staatlicher Lenkungsbetrieb keine privaten Mittel einwerben kann, die zur
Finanzierung des Projektes jedoch dringend gebraucht werden (vgl. Keite 2009,
S. 37). Daruber hinaus war es den Blicherhallen Hamburg von Anfang an wichtig,
das burgerschaftliche Engagement strikt vom bibliothekarischen Hauptamt zu
trennen und zu verdeutlichen, dass bibliothekarische Aufgaben nur durch qualifi-

Ziertes, bezahltes Fachpersonal zu leisten sind.
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Pilotphase

Von Méarz 2007 bis Februar 2009 wurden wéhrend einer zweijahrigen Pilotphase
in den Bezirken Altona und Eimsbiittel die Bedingungen fir den Einsatz der Me-
dienboten in ganz Hamburg geprift (vgl. Bicherhallen 2009b). Seit Marz 2007
besuchen ehrenamtliche Medienboten regelmafig etwa einmal im Monat Kun-
den, um ihnen Medien zu bringen, sich zu unterhalten und ggf. auch vorzulesen.
Dabei ist es unerheblich, ob die Kunden zu Hause wohnen oder in einem Heim.
Jeder Medienbote hat einen, einige haben auch mehrere feste Kunden. Auf diese
Weise baut sich nach und nach ein langfristiges Vertrauensverhaltnis zwischen
Kunden und Ehrenamtlichen auf. Der Service kostet die Kunden 15 Euro im Jahr
fur eine Kundenkarte. Ist ein Kunde nicht in der Lage, diesen Betrag aufbringen,
so kann die Gebuhr nach Prifung des Einzelfalls unbirokratisch erlassen wer-
den. Aktuell besuchen tber 120 Medienboten etwa 200 Kunden, die privat woh-
nen, sowie weitere in 16 Senioren- und Behinderteneinrichtungen. Im Februar
2008 wurde erganzend zum individuellen Hausbesuch eine zweite Dienstleistung
eingefihrt: Alten- und Pflegeeinrichtungen kénnen nun fir zwei bis drei Monate
Medienkisten mit jeweils etwa 40 Medien ausleihen, auRerdem kommen auf

Wunsch Medienboten zum Vorlesen vorbei (vgl. Keite 2009, S. 36).

So sieht es momentan aus

Der Bestand der Medienboten umfasst derzeit etwa 4000 Medien, darunter 1300
Horbucher (vgl. Keite 2009, S. 37) und befindet sich in der Blicherhalle Holsten-
stral3e auf einer Sonderflache, die nur fir Ehrenamtliche und die Projektleitung
zuganglich ist. Er enthélt ,spezielle Themenschwerpunkte, Grof3drucke mit
Novellen, Kurzgeschichten und Gedichten, heimatkundliche Texte sowie
Horblcher mit Klassikern und Schéner Literatur® (Blicherhallen 2009b). Die Zu-
sammensetzung des Bestandes orientiert sich insbesondere an den Winschen

der Kunden.

Koordiniert werden die ehrenamtlichen Medienboten durch die Projektleitung,
einen Diplom-Soziologen. Dieser entwickelte zusammen mit Hella Schwemer-
Martienf3en, der Direktorin der Blcherhallen Hamburg, 2005 die Idee des Me-
dienlieferdienstes. Zuerst ebenfalls ehrenamtlich fir das Projekt tatig, ist er seit
Méarz 2007 mit 30 Stunden pro Woche hauptberuflich bei den Medienboten be-
schaftigt (vgl. Keite 2009, S. 37). Die Geschéftsstelle befindet sich in der Biicher-
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halle HolstenstralRe. Dort trifft sich die Projektleitung auch einmal im Monat mit
den Ehrenamtlichen, um Informationen weiterzugeben, Aufgaben zu koordinie-
ren, Erfahrungen auszutauschen und ggf. Probleme zu I6sen. Daneben gibt es
regelmafig gesellige Treffen wie Sommerfeste oder Weihnachtsfeiern und —
nicht nur fir die Medienboten, sondern fur weitere fir die Bucherhallen tatige
Ehrenamtliche — ein Ehrenamtlichen-Fest in der Zentralbibliothek am Hihner-
posten. Weitere wichtige Bestandteile der Anerkennungskultur sind eine kosten-
lose Kundenkarte der Blcherhallen Hamburg, die Erstattung der Fahrtkosten

sowie die Ubernahme einer Unfall- und Haftpflichtversicherung.

Zu den Hauptaufgaben der Projektleitung zahlen die Akquise neuer Kunden, die
Vermittlung von Kunden an Ehrenamtliche sowie die Gewinnung weiterer Koope-
rationspartner und Forderer. Fur die Kundenakquise arbeiten die Medienboten
z.B. mit ambulanten Pflegediensten, Hausérzten, Kirchengemeinden oder Essen
auf Radern zusammen. Diese stehen bereits in vertrauensvollem Kontakt zu po-
tenziellen Kunden, die aufgrund ihres Alters und ihrer fehlenden Perspektive oft
besonders misstrauisch gegentiber neuen und fremden Angeboten sind, und
koénnen so als , Turdffner” fir die Medienboten fungieren. Ehrenamtliche miissen
mittlerweile nicht mehr aktiv geworben werden, da sich viele Interessierte auf-
grund von Berichten in der Presse, Flyern in den Biicherhallen oder Recherche
im Internet von sich aus melden. Auch auf der jahrlich einmal stattfindenden Akti-
voli Freiwilligenbdrse, auf der sich das Projekt mit einem eigenen Stand prasen-

tiert, kbnnen immer viele neue Medienboten gewonnen werden.

Finanzierung

Die Bucherhallen Medienprojekte gGmbH konnte sich in der zweijdhrigen Pilot-
phase komplett durch Drittmittel finanzieren. Zu den Forderern der ersten Stunde
gehorten die G. und L. Powalla Bunny’s Stiftung, die Elisabeth-Kleber-Stiftung
der Baugenossenschatft freier Gewerkschafter eG, die Collette-Hecht-Stiftung, die
Stiftung Deutsches Hilfswerk (ARD Fernsehlotterie) sowie Montblanc Internatio-
nal. Weitere Kooperationspartner wie die Baugenossenschaft Fluwog Nordmark
und die Hamburgische Kulturstiftung unterstitzen das Projekt (vgl. Bicherhallen
2009Db).
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Seit dem Ende der Pilotphase wird der bendtigte Etat in den Jahren 2009/2010
zur Halfte von der Behorde fur Kultur, Sport und Medien finanziert. Die restlichen
50 Prozent missen weiterhin extern akquiriert werden. Hierzu kénnen auch die
Erlése des regelmalig im Sommerhalbjahr stattfindenden Bicherflohmarktes vor
der Zentralbibliothek am Hihnerposten beitragen, insbesondere fiir die An-
schaffung neuer Medien. Die Buicher fiir diesen Flohmarkt, der von den ehren-
amtlichen Medienboten organisiert wird, sind zum Grof3teil geléschte Medien der

Bucherhallen, z.T. handelt es sich aber auch um private Spenden.

Wettbewerbe

Seit dem Beginn des Projektes haben die Medienboten an verschiedenen Wett-
bewerben teilgenommen und bei einigen auch gewonnen. Zu nennen sind hier
bspw. der Wettbewerb ,start art Hamburg“ der Hamburgischen Kulturstiftung
(2006), der Wetthewerb ,365 Orte im Land der Ideen” unter der Schirmherrschaft
des Bundesprasidenten (2008) und der Wettbewerb ,Generationendialog in der
Praxis — Burger initiieren Nachhaltigkeit* (2009) vom Rat fir Nachhaltige Ent-
wicklung und der Bundesregierung (vgl. Bucherhallen 2009a, Herick 2007, S. 31
und Keite 2009, S. 38).
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3  Benutzerpartizipation

Die Entwicklung einer Website oder Software mit Beteiligung zukunftiger Nutzer

unterscheidet sich vom traditionellen Software-Design (vgl. Namioka 1996, S.

284). Die folgende Tabelle zeigt die grundlegenden Unterschiede beider An-

satze.

Traditioneller Ansatz

Ansatz mit Benutzerpartizipat ion

Software-Entwicklung zur Automatisie-
rung von Arbeitsablaufen und menschli-
chen Fahigkeiten, als Ersatz fur Arbeits-
krafte

Software-Entwicklung zur Unterstiitzung
menschlicher Aufgaben und Fahigkeiten

Entwickler sind Experten, Nutzer missen
mit dem entstehenden Produkt zurecht-
kommen

Nutzer sind Experten, Entwickler sind
technische Berater zur Umsetzung der
Nutzeranforderungen

Technologie und ihre Anwendungsmog-
lichkeiten stehen im Mittelpunkt; was
maoglich ist, wird gemacht, ungeachtet
der Frage, ob es auch sinnvoll ist

Wahrnehmung der Technologie und Ge-
fuhle im Umgang damit ebenso wichtig
wie Technologie selbst; sinnvoller Ein-
satz der technischen Méglichkeiten

Software-Entwicklung ohne Bezug zum
Einsatzgebiet, standardisierte Losungen
fuir unterschiedliche Arbeitsumgebungen

Software-Entwicklung im Kontext von
Arbeitsumfeld und -prozessen, indivi-
duelle Lésungen

Fokus auf Probleme, Informationsfluss,
Aufgaben, Interaktion des Einzelnen,
feste Regeln

Fokus auf Gegebenheiten und Stoérun-
gen, soziale Beziehungen, Wissen, Inter-
aktion in der Gruppe

lineare Entwicklung vom Konzept bis
zum Test

iterativer Zyklus mit Wechsel zwischen
Konzeption und Evaluation

Tab. 1 Unterschiede zwischen traditionellem Software-Design und Software-Design mit
Benutzerbeteiligung (vgl. Ford 1996, S. 277, Greenbaum 1991, S. 16 und Namioka 1996,
S. 283-284)

Geschichte

Benutzerpatrtizipation hat ihren Ursprung in Skandinavien. Dort wurden bereits
seit Ende der Sechzigerjahre Arbeiter an der Integration neuer Technologien in
ihr Arbeitsumfeld beteiligt. Die Grundlage waren eine starke gewerkschaftliche
Arbeit sowie verschiedene Gesetze, die das Mitbestimmungsrecht von Arbeitern

und Gewerkschaften festschrieben. Verschiedene Projekte beschéftigten sich mit
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der praktischen Umsetzung der Benutzerbeteiligung. 1990 fand mit der Partici-
patory Design Conference die erste Konferenz zu diesem Thema statt, die seit-
dem aller zwei Jahre veranstaltet wird (vgl. Ehn 1993, S. 44 und Namioka 1996,
S. 285-287). Mit der immer grof3eren Verbreitung der Computertechnologie
wuchs auch das Bewusstsein fur die Nutzerorientierung. Wurden Programme zu
Anfang noch von denen geschrieben, die sie auch nutzten, nahm ab den Achtzi-
gerjahren die Zahl der Nutzer immer mehr zu, die nicht mehr tUber die Kenntnisse

eines Programmierers verfligten (vgl. Ford 1996, S. 272-273).

Warum die Benutzer beteiligen?

Es gibt viele Grinde fir Benutzerpartizipation. Die Akzeptanz des fertigen Pro-
duktes ist in der Regel hdher, wenn seine Nutzer an der Entstehung aktiv beteiligt
waren (vgl. Meixner 1995, S. 36 und Rauterberg 1994, S. 2). Gleichzeitig qualifi-
zieren sich alle Beteiligten wahrend des Entwicklungsprozesses weiter. Nutzer
lernen mehr Uber die Funktionalitéat und die technischen Mdglichkeiten, wahrend
die Entwickler einen tieferen Einblick in die Arbeitsgebiete der Nutzer erhalten
(vgl. Meixner 1995, S. 36 und Rauterberg 1994, S. 27). Auch das gegenseitige
Verstandnis wird grol3er. Wenn Benutzer die Grenzen der technischen Mdglich-
keiten kennen, fallt es ihnen leichter, die Ablehnung einer Idee oder eines Wun-
sches zu akzeptieren. Die Entwickler wiederum sind eher bereit, Nutzerwiinsche
zu realisieren, wenn sie die realen Arbeitsverhaltnisse kennen und besser beur-

teilen kénnen, wie sinnvoll ein Wunsch wirklich ist (vgl. Rauterberg 1994, S. 30).

Nicht zuletzt erhdht Benutzerpartizipation auch die Wahrscheinlichkeit, dass das
entwickelte Produkt den Anforderungen der Nutzer und des Arbeitsumfeldes ge-
recht wird (vgl. Rauterberg 1994, S. 27). Aul3erdem ist weniger Zeit fir das Trai-
ning der Nutzer im Umgang mit dem neuen Produkt nétig, da sie wahrend der
Entwicklung schon viel Uber die Funktionsweise gelernt haben (vgl. Namioka
1996, S. 295). Die Kosten fur den Auftraggeber sind haufig geringer, da weniger
teure Nachbesserungen am System notwendig sind (vgl. Rauterberg 1994, S.
27).

Formen der Benutzerpartizipation

Man kann verschiedene Formen der Benutzerpartizipation unterscheiden. Ent-

weder werden die zukinftigen Nutzer nur regelméaRig tUber die Entwicklung des
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Produktes informiert. Oder sie haben zumindest bei wichtigen Entscheidungen
ein Mitspracherecht. Oder die Nutzer kdnnen aktiv eigene Vorschlage und Ent-
wirfe einbringen. Die ideale Form der Benutzerpartizipation ist eine Kombination

dieser drei Formen (vgl. Meixner 1995, S. 35).

Die Form der Beteiligung hangt auch von der Gré3e der Endnutzergruppe, der
Komplexitat der geplanten Anwendung und dem Projekttyp ab. Wenn das Pro-
dukt nur fur wenige Nutzer entwickelt wird, kénnen diese direkt an der Entwick-
lung mitwirken. Ist die Zahl der Nutzer aber héher, so empfiehlt sich die Wahl von
Benutzervertretern. Die Benutzervertreter sollten reprasentativ fur die Gruppe
aller Nutzer sein. Dabei spielen unterschiedliche Erfahrungen der Nutzer, unter-
schiedliche Sprachgruppen, Abteilungen oder Fachbereiche und unterschiedliche
Hierarchiestufen eine Rolle (vgl. Rauterberg 1994, S. 38-41). AuRRerdem sind die
Motivation der Benutzervertreter fir ihre Aufgabe sowie die nétigen Qualifikatio-
nen und sozialen Kompetenzen wichtig (vgl. Rauterberg 1994, S. 46). Die Benut-
zervertreter steuern selbst Entwtirfe bei und tibernehmen Teilaufgaben in der
Entwicklung. Mit dem Einblick in die Zusammenhéange und die technischen Még-
lichkeiten kdnnen sie ihre eigenen ldeen realistischer gestalten. Gleichzeitig wer-
den die Entwickler entlastet, da sie kleinere Aufgaben delegieren kénnen. Nicht
immer spiegelt die Meinung der Benutzervertreter die Meinung der anderen Nut-
zer wider. Daher sollten die tGibrigen Nutzer zumindest in regelmaRigen Abstan-
den die entwickelten Ideen und deren Umsetzungen beurteilen (vgl. Rauterberg
1994, S. 42-45).

Information ist wichtig

Information ist eine Grundvoraussetzung fiir erfolgreiche Benutzerpartizipation.
Die Benutzer missen Uber technische Mdglichkeiten und Grenzen und die Ideen
der Entwickler informiert werden. Die Entwickler bendétigen Informationen Uber
das Anwendungsgebiet des Produktes, um passende Losungen zu entwickeln.
Nicht direkt beteiligte Nutzer missen informiert werden, um die Entwicklungen
beurteilen zu kénnen und nicht aufgrund von Halbwissen und Gerlchten eine
Ablehnung gegeniuiber dem Produkt zu entwickeln. Je nach Gréf3e des Projektes
kann die Informationsvermittlung Gber persénliche Gesprache oder Anschreiben,
einen Anschlag am Schwarzen Brett, Versammlungen, Workshops, Rundschrei-

ben oder Projektbroschiren erfolgen (vgl. Rauterberg 1994, S. 32-38).
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Probleme

Allerdings kénnen bei der Benutzerpartizipation auch Probleme auftreten (vgl.
Rauterberg 1994, S. 46-50):

« Die Beteiligung an der Entwicklung neben der reguléaren Arbeit kann zu ei-

ner Doppelbelastung der Betroffenen fiihren.

« Wenn in betrieblichen Projekten Personen aus unterschiedlichen Hier-
archieebenen beteiligt sind, kann das negative Auswirkungen auf das Ar-

beitsklima haben.

< Die Motivation der Beteiligten kann sinken, weil greifbare Ergebnisse bei

langen Projekten viel Zeit bendtigen.

« Der Informationstransfer zu den nicht direkt Beteiligten kann gestort sein.
Mogliche Griinde sind Nachlassigkeit, Vergesslichkeit, Uberlastung oder

das bewusste Zurlickhalten von Informationen.

* Beilangerer Projektdauer kann eine starke Fluktuation bei den beteiligten

Nutzern herrschen.

e Zudem kénnen sich die Anforderungen der Nutzer tber einen langeren

Zeitraum verandern.
« Die Beteiligten wollen an alten Strukturen festhalten.

« Das Vorstellungsvermdgen dartiber, wie das Produkt aussehen kénnte, ist

mangelhaft.

« Benutzer und Entwickler kdnnen sich nicht miteinander verstandigen, da
jeder andere Fachbegriffe benutzt oder verschiedene Denkweisen zu-

grunde liegen.

* Das Ablehnen von Vorschlagen kann zur Demotivation der betroffenen

Nutzer fuhren.

Dem nachlassenden Informationsaustausch kann mit festen Terminen fur die
Weitergabe von Informationen begegnet werden. Gegen das Festhalten an alten
Strukturen kénnen Kreativitatstechniken angewendet werden. Ein langes Projekt
kann in Teilprojekte aufgeteilt werden, um schneller greifbare Ergebnisse zu er-

halten und so die Motivation zu férdern. Das Vorstellungsvermdgen kann durch
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anschauliche Modelle und Prototypen unterstiitzt werden. Verstandigungsprob-
leme kdnnen durch die Schaffung gemeinsamer Wissensgrundlagen und die
Festlegung eines verbindlichen Fachvokabulars verringert werden. Die Erwartun-
gen der Benutzer kénnen auf ein realistisches Niveau gebracht werden, um Ent-
tauschungen bei der Ablehnung einer Idee vorzubeugen. Durch schrittweise Pré-
zision des Produktkonzeptes kann sich verdndernden Benutzeranforderungen
begegnet werden. Je allgemeiner die Uberlegungen am Anfang sind, desto fle-

xibler kann auf Veranderungen reagiert werden (vgl. Rauterberg 1994, S. 46-50).
3.1 Methoden der Benutzerpartizipation

Mit den im Folgenden beschriebenen Methoden kdnnen zukiinftige Benutzer an
der Entwicklung einer Website beteiligt werden. Einige dieser Methoden kdnnen
auch fur die Usability-Evaluation verwendet werden. Da sie aber nicht nur zur
Beurteilung eines schon fertigen Produktes geeignet sind, sondern bereits in den
frihen Phasen des Entwicklungsprozesses eingesetzt werden kdnnen, in denen
es um Fragen der Gestaltung, des Inhaltes und der Struktur geht, beschreibe ich

sie bereits in diesem Kapitel.
3.1.1 Feldforschung und Contextual Inquiry

Die ethnografische Methode der Feldforschung kann auch bei der Entwicklung
einer Website oder Software angewendet werden. Dabei ist sie in allen Phasen
der Entwicklung einsetzbar (vgl. Hynek 2002, S. 43, Jordan 1998, S. 63-64 und
Pearrow 2000, S. 82). Je Entwicklungsphase verfolgt sie unterschiedliche Ziele.
Zu Beginn dient sie dazu, typische Arbeitsweisen und Rahmenbedingungen der
Arbeit der zukiinftigen Nutzer zu erkunden. Interessant ist dabei, wie Aufgaben
erledigt werden, welche Ressourcen dafir zur Verfligung stehen, ob viele Nutzer
ahnliche Arbeitsweisen haben, wie die Kommunikation wahrend der Arbeit ab-
l[Auft und wer alles an der Erledigung einer Aufgabe beteiligt ist. Daraus lassen
sich erste Anforderungen an das zu entwickelnde Produkt ableiten (vgl. Pearrow
2000, S. 82).

Gegen Ende interessiert vor allem, ob das entwickelte System unter realen Ar-
beitsbedingungen nutzbar ist (Nielsen 1993, S. 207). Ein Test in einem Usability-

Labor (vgl. Kapitel 4.4) gibt zwar bereits viele Aufschlisse Uber die Nutzbarkeit
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des Produktes. Die Umgebung des Labors ist jedoch immer in einem gewissen
Mal3e kiinstlich und steril. Relevante Faktoren, die die tagliche Arbeit mit dem
Produkt beeinflussen, werden unter Umstanden nicht beriicksichtigt, da sie ent-
weder nicht nachgestellt werden kénnen oder man sich ihrer gar nicht bewusst
ist. Das Produkt wird also in einem falschen Kontext getestet (vgl. Stoessel 2002,
S. 85, Jordan 1998, S. 63, Namioka 1996, S. 288).

Durchfiihrung

Bei der Feldforschung werden die Nutzer mit oder ohne ihr Wissen an ihrem Ar-
beitsplatz beobachtet. Ist letzteres der Fall, wird die Beobachtung mithilfe ver-
steckter Kameras durchgeftihrt (vgl. Jordan 1998, S. 63). Wenn die Nutzer vorher
von ihrer Beobachtung unterrichtet werden, besteht die Gefahr, dass sie sich
unbewusst anders verhalten (vgl. Jordan 1998, S. 63 und Pearrow 2000, S. 81-
82). Andererseits sollten Nutzer aber auch die Méglichkeit haben, die Beobach-
tung abzulehnen (vgl. Pearrow 2000, S. 82). Gehen den Beobachtungen infor-
melle Interviews voraus, die die Sichtweise der Nutzer verdeutlichen sollen (vgl.
Hynek 2002, S. 56-57), lasst es sich nicht vermeiden, dass die Nutzer bereits
vorher von ihrer Beobachtung erfahren. Fir eine erfolgreiche Durchfiihrung muss

der Bobachter muss einiges beachten:

* Der Beobachter sollte die Nutzer nicht in der Austibung ihrer Tatigkeiten
beeinflussen, damit seine Anwesenheit so wenig wie moglich zu spiren
ist (vgl. Jordan 1998, S. 63, Nielsen 1993, S. 207-208 und Pearrow 2000,
S. 81).

* Fragen von Seiten des Beobachters zum Verstandnis bestimmter Hand-

lungsweisen sollten hinterher geklart werden (vgl. Nielsen 1993, S. 208).

* Fragen von Seiten der Nutzer zur Handhabung des neuen Produktes kon-

nen ebenfalls hinterher geklart werden (vgl. Nielsen 1993, S. 208).

« Die Nutzer sollten ihre taglichen Aufgaben erledigen, keine vorgegebenen
Aufgaben (vgl. Ford 1996, S. 277 und Jordan 1998, S. 63).

« Unterbrechungen sollten vermieden werden (vgl. Gaffney 2009c).

* Die Beobachtungszeit sollte sich danach richten, wie lange die Testnutzer

brauchen, um ihre Aufgaben zu erledigen (vgl. Gaffney 2009c).
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+ Der Beobachter sollte den Nutzern weder durch Worte noch durch Mimik

oder Gestik ein negatives Gefuihl vermitteln (vgl. Gaffney 2009c).

* Die Nutzer sollten immer respektvoll behandelt werden (vgl. Gaffney
2009c).

Gaffney ist der Meinung, dass grundsétzlich zwei Beobachter eingesetzt werden
sollten (vgl. Gaffney 2009c). Allerdings macht es dies meiner Meinung nach

schwieriger, fir den Nutzer mdglichst unbemerkt zu bleiben.

Aufzeichnung der Daten

Wahrend der Observation macht sich der Beobachter méglichst viele Aufzeich-
nungen. Die beobachteten Handlungen und beteiligten Personen werden dabei
vollkommen wertungsfrei notiert (vgl. und Namioka 1996, S. 288).Folgende In-

formationen sind fur die spatere Auswertung von Interesse (vgl. Hynek 2002, S.
58 und Hom 2003Db):

* Aufgaben und Ziele der Nutzer,

e Charakter, sozialer Hintergrund und Bildungsstand der Nutzer,

* aulRere Faktoren, die den Nutzer bei seiner Arbeit beeinflussen,

e raumliche Umgebung,

e zur Verfigung stehende Mittel und Informationen und ihre Verwendung,

< unterschiedliche Handlungsweisen eines Nutzers bei verschiedenen

Aufgaben und

« wie oft und wie lange die Testnutzer mit anderen Personen kommunizie-

ren.

Daneben kdénnen auch Videokameras oder Tonbandgerate genutzt werden (vgl.
Gaffney 2009c, Hynek 2002, S. 55, Nielsen 1993, S. 207, Pearrow 2000, S. 82
und Suchman 1991, S. 76). Oft ist eine Videoaufzeichnung jedoch nicht er-
winscht (vgl. Nielsen 1993, S. 207). Alternativ kbnnen ergdnzende Fotografien
des Arbeitsplatzes, der zur Verfiigung stehenden Mittel und bestimmter Arbeits-
ablaufe angefertigt werden. AuRerdem kann es fir die Auswertung hilfreich sein,

sich zusatzliche Unterlagen wie Raumplane zu beschaffen (vgl. Hom 2003b).
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Es empfiehlt sich, die Nutzer in mehreren Durchgangen zu beobachten. Die Er-
gebnisse eines Durchgangs erdffnen moglicherweise neue Fragestellungen fur
den néchsten Durchgang (vgl. Ford 1996, S. 271).

Vor- und Nachteile

Feldforschung hat bei der Entwicklung von Websites und Software den Vorteil,
dass die Entwickler ein realistisches Bild von den Anforderungen der Nutzer er-
halten. Eine Beschreibung der taglichen Arbeitsablaufe durch die Nutzer wirde
andere und ungenauere Ergebnisse liefern. Die Nutzer kdnnten bewusst oder
unbewusst Details auslassen, da sie diese entweder offensichtlich und selbstver-
standlich oder aber unwichtig halten, oder sich bestimmter Handlungsweisen gar
nicht bewusst sind. Gerade diese ausgelassenen Details sind aber haufig beson-
ders interessant fir die Entwickler (vgl. Holtzblatt 1993, S. 183-184 und Hynek
2002, S. 49). Auch die Anwendbarkeit eines Prototyps oder des fertigen Produkt
kann unter Berlcksichtigung auf3erer Faktoren getestet werden, die in einem

Testlabor nicht simuliert werden kénnen.

Allerdings gibt es auch einige Nachteile. Die versteckte Beobachtung ohne Wis-
sen der betroffenen Nutzer stellt ein ethisches Problem dar (vgl. Jordan 1998, S.
65). Desweiteren kdnnen zuféllige &ulRere Einfliisse daflir sorgen, dass be-
stimmte Wirkungen und Zusammenhénge in der Beobachtung nicht deutlich wer-
den. Das kann Auswirkungen auf die Entwicklung eines Produktes bzw. auf seine
Verbesserung haben. Um unterscheiden zu kénnen zwischen Einfliissen, die
zum realen Arbeitsumfeld gehoren und beriicksichtigt werden missen, und Ein-
flissen, die nur zufallig auftreten, missen sehr viel mehr Nutzer beobachtet wer-
den als bei Usability-Tests (vgl. Jordan 1998, S. 63-64). Gleichzeitig dauert das
Beobachten der Nutzer langer als entsprechende Tests im Labor oder andere
Experimente (vgl. Ford 1996, S. 271). Beide Faktoren fihren dazu, dass Feldfor-
schung nicht nur zeitaufwendiger ist, sondern auch mehr Kosten verursacht (vgl.
Namioka 1996, S. 289).

Contextual Inquiry

Auch beim Contextual Inquiry werden zukinftige Nutzer in ihrer alltaglichen Ar-
beitsumgebung beobachtet, um daraus Informationen fir die Entwicklung oder

Verbesserung eines Produktes zu gewinnen. Im Unterschied zur Feldforschung
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soll sich der Beobachter jedoch nicht im Hintergrund halten. W&hrend der Obser-
vation der Nutzer darf er Fragen stellen. Diese beziehen sich ebenso auf das,
was der Beobachter nicht versteht, wie auf das, was er verstanden zu haben
glaubt und nun absichern will (vgl. Holtzblatt 1993, S. 190). Desweiteren kann er
gezielt nachfragen, welche Probleme auftauchen und welche Verbesserungsvor-
schlage die Nutzer haben (vgl. Hom 2003a und Muller 1997, S. 275). Die ge-
stellten Fragen sind dabei so offen wie moglich, um die Nutzer zum Sprechen
anzuregen (vgl. Holtzblatt 1993, S. 186 und Hom 2003a). Gleichzeitig erfahren
die Nutzer, wie der Beobachter das Gesehene interpretiert und welche Verbesse-
rungsvorschlage schon von den Entwicklern gemacht wurden (vgl. Namioka
1996, S. 292). Dabei dirfen sich die Nutzer auch die Aufzeichnungen des Beo-

bachters ansehen und kommentieren (vgl. Muller 1997, S. 275).

Durch den Dialog von Beobachter und Nutzer entsteht ein Vertrauensverhaltnis.
Die Nutzer haben das Geflihl, dass sie die Experten sind (vgl. Holtzblatt 1993, S.
185 und Hom 2003a). Der gesamte Ablauf wird weniger wie ein Test wahrge-
nommen (Stoessel 2002, S. 86). So sind die Nutzer eher bereit, ehrliche Ant-

worten auf die Fragen des Beobachters zu geben (vgl. Namioka 1996, S. 292).

Vor- und Nachteile

Die Vor- und Nachteile des Contextual Inquiry ahneln denen der Feldforschung.
Auch hier kdnnen wichtige Informationen aus der Beobachtung des realen Nut-
zungszusammenhangs gewonnen werden. Durch die Interaktion zwischen Beo-
bachter und Nutzern ist dabei das Verstandnis der Ablaufe und Gegebenheiten
madglicherweise noch tiefer. Doch auch Contextual Inquiry erfordert einen erhoh-
ten zeitlichen und finanziellen Aufwand. Das ist auch der Grund, warum ich mich
bei der Konzeption der Website gegen Feldforschung und Contextual Inquiry
entschieden habe. In der mir zur Verfigung stehenden Zeit ware eine Durchfiih-

rung mit verwertbaren Ergebnissen nicht méglich gewesen.

Warum ethnografischen Methoden fir das Konzept?

Der Hauptgrund daftir, dass ich weder Feldforschung noch Contextual Inquiry
durchfuhrte, war der hohe zeitliche und organisatorische Aufwand, der in dem mir
zur Verfigung stehenden Rahmen der Bachelorarbeit htchstens durch einen

Verzicht auf die anderen Methoden zu bewaltigen gewesen wére. Da ich jedoch
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madglichst viele unterschiedliche Methoden anwenden wollte, entschied ich mich

gegen die ethnografischen Methoden.
3.1.2 Brainstorming

Die Methode des Brainstormings wurde 1953 von dem Amerikaner Alex F.

Osborn entwickelt, um der oft negativen und kontraproduktiven Atmosphéare in
Konferenzen entgegenzuwirken (vgl. Clark 1972, S. 41). Das Ziel ist es, durch
Einsatz der Kreativitat eines jeden Menschen Ideen zu sammeln, wie ein Prob-

lem geldst werden kann (vgl. Osborn 1963, S. 151).

Die richtige Fragestellung

Fur ein erfolgreiches Brainstorming bedarf es zunachst einer geeigneten Fra-
gestellung und eines klaren Ziels. Das Problem sollte so eng wie moglich gefasst
sein, damit sich die Teilnehmer des Brainstormings auf ein Ziel konzentrieren
kénnen. Gleichzeitig sollte die Fragestellung so prazise wie mdglich beschrieben
werden, damit bei den Teilnehmern keine Missverstandnisse auftreten kénnen.
Weitgefasste Fragen sind nur in Fallen hilfreich, in denen es darum geht, mithilfe
des Brainstormings erst einmal den eigentlichen Kern des Problems zu definieren
(vgl. Clark 1972, S. 55-56 und Osborn 1963, S. 158).

Brainstorming wird in der Regel in einer Gruppe durchgefiihrt. Dabei hat sich eine
Gruppengrof3e von zwolf Teilnehmern als besonders geeignet erwiesen. Das
Geschlechts der Teilnehmer oder ihre Erfahrungen im Umgang mit Brainstorming
haben keinen Einfluss auf die Qualitat der Ergebnisse (vgl. Clark 1972, S. 54 und
Osborn 1963, S. 159). Zur Vorbereitung des Brainstormings gehért auch, die
eingeladenen Teilnehmer mit dem Thema vertraut zu machen. Osborn empfiehilt,
etwa zwei Tage vorher Hintergrundinformationen an alle Teilnehmern zu versen-
den, so dass sie erste Ideen sammeln und diese notieren kénnen (vgl. Osborn
1963, S. 173).
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Der Beginn der Sitzung

Zu Beginn der Sitzung stellt der Sitzungsleiter noch einmal das zu l6sende Prob-
lem vor. AnschlieRend erklart er kurz und anschaulich die vier Grundregeln des
Brainstormings (vgl. Osborn 1963, S. 156):

* Kiritik an den Ideen anderer Teilnehmer ist nicht erlaubt, beurteilt werden

die Ideen erst nach der Sitzung.

« Auch ungewohnliche und ausgefallene Ideen sind willkommen. Es ist
einfacher, grofRe Ideen im Anschluss auf umsetzbare Vorschlage herunter

zu brechen, als kleine Ideen zu brauchbaren Vorschlagen auszubauen.

« Je mehr Ideen vorgetragen werden, desto héher ist die Wahrscheinlich-

keit, dass darunter brauchbare Ideen sind.

* Die Ideen der anderen Teilnehmer dirfen aufgegriffen und verandert wer-

den, um auf diese Weise neue ldeen entstehen zu lassen.

Wenn eventuelle Fragen der Teilnehmer geklart sind, beginnt der Austausch der
Ideen. Jeder Teilnehmer tragt immer nur eine Idee auf einmal vor, selbst wenn er
eine Liste mit mehreren Ideen vorbereitet hat. Auf diese Weise kommen alle Teil-
nehmer zu Wort, ohne lange darauf warten zu missen, dass ein Teilnehmer mit
seiner Rede endet. Die Ideen anderer Teilnehmer kénnen nur aufgegriffen wer-
den, wenn die Teilnehmer die Mdglichkeit haben, ihre Ideen zu auRern (vgl.
Osborn 1963, S. 176). Alle vorgetragenen Ideen werden schriftlich festgehalten,
erganzend kann eine Aufzeichnung auf Tonband erfolgen (vgl. Osborn 1963, S.
177).

Aufgaben des Sitzungsleiters

Der Sitzungsleiter muss auf die Einhaltung der vier Grundregeln und die Begren-
zung auf jeweils nur eine Idee pro Wortmeldung achten. AuRerdem muss er eine
spielerische Atmosphare schaffen, damit die Teilnehmer nicht das Gefuhl haben,
sie mussten perfekte Ideen beisteuern, was die Kreativitat hemmen wirde (vgl.
Osborn 1963, S. 157).
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Desweiteren muss er die Verwendung von sogenannten Killerphrasen und
abféllige Gesten oder Blicke unterbinden, da diese ebenfalls den freien
Austausch von Ideen behindern. Killerphrasen sind bspw. (vgl. Clark 1972, S. 72-
73):

« Das bringt doch nichts...

» Dafur fehlen die Zeit/die Arbeitskrafte/das Geld...
« Das geht uns nichts an...

« Das geht einfach nicht...

e Daflr sind wir nicht zustandig...

* So wie bisher lauft es doch ganz gut...

+« Das ist doch alles nur Theorie...

Wenn der Sitzungsleiter das Gefiihl hat, dass die Teilnehmer ohne neue Impulse
nicht weiterkommen, so kann er unterschiedliche Anregungen geben. Dazu tragt
er entweder eine neue ldee vor, die er zu diesem Zweck vorbereitet hat, oder er
liest einige der bereits genannten Ideen vor. Eine weitere Mdglichkeit sind Fra-
gen, die dazu anregen, die bereits gesammelten Ideen zu verandern und daraus
neue Ideen abzuleiten (vgl. Clark 1972, S. 79-80). Zu diesem Zweck kann die
Osborn-Checkliste verwendet werden (vgl. Osborn 1963, S. 175-176):

« Andere Verwendung?
Gibt es andere Verwendungsmadglichkeiten der Idee in ihrer jetzigen oder

einer veranderten Form?

e Anpassung?

Gibt es andere, ahnliche Ideen?

« Anderung?

Kann man bestimmte Aspekte der Idee &ndern?

e Vergrofierung?
Kann der Idee etwas hinzugefligt werden? Lasst sich die Idee vervielfalti-

gen?

« Verkleinerung?
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Kann etwas weggenommen oder verringert werden? Kann die Idee in

mehrere Ideen aufgeteilt werden?

* Ersatz?
Welche Elemente oder beteiligten Personen kann man austauschen? Ist

ein anderer Ort oder eine andere Zeit denkbar?

e Umgestaltung?
Kann die Struktur der Idee oder die Reihenfolge einzelner Elemente ver-

andert werden?

e Umkehrung?

Welche neuen ldeen entstehen, wenn man die Idee umkehrt?

+ Kombination?

Lassen sich mehrere ldeen miteinander verbinden oder vermischen?

Unter Umstanden schweifen die Teilnehmer vom Thema ab und &ufRern Ideen,
die nicht mehr direkt etwas mit der L6sung des Problems zu tun haben. An dieser
Stelle sollte der Sitzungsleiter abwagen, ob er eingreift oder nicht. Moglicher-
weise fihren gerade die Abschweifungen zu unerwarteten und natzlichen L6-
sungsanséatzen. Wenn der Sitzungsleiter der Meinung ist, dass diese Moglichkeit
nicht besteht, kann er durch das Vortragen einer neuen, vorbereiteten Idee oder
das Vorlesen einiger gesammelter Ideen die Aufmerksamkeit wieder auf das ei-
gentliche Problem lenken (vgl. Clark 1972, S. 82-83).

Das Ende der Sitzung

Ein Brainstorming sollte etwa 30 bis 45 Minuten dauern (vgl. Clark 1972, S. 78
und Osborn 1963, S. 178). Die Zeit sollte vor Beginn des Brainstormings festge-
legt und unbedingt eingehalten werden. Ein vorzeitiger Abbruch sollte ausge-
schlossen sein, sonst besteht die Gefahr, dass die Sitzung bei der ersten lange-
ren Denkpause beendet wird und so mdglicherweise viele gute Ideen ungehoért
bleiben. In Ausnahmeféllen kann die Zeit verlangert werden, wenn der Ideenfluss
gerade besonders stark ist (vgl. Clark 1972, S. 78-79).

Zur Auswertung der gesammelten Ideen empfiehlt es sich, eine Liste aller Ideen
anzufertigen und diese dabei eventuell auch schon in bestimmte Kategorien ein-

zuteilen. Diese Liste kann den Teilnehmern zugeschickt werden, um ggf. neue
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Ideen zu ergénzen (vgl. Clark 1972, S. 87). Zur Erweiterung der Liste kann aber
auch erneut die Osborn-Checkliste zum Einsatz kommen. Anschlie3end erfolgt
eine erneute Einteilung der Ideen in nunmehr drei Kategorien eingeteilt (vgl.
Clark 1972, S. 89):

* Vorschlage, die sofort umgesetzt werden kénnen

« Vorschlage, die umfangreichere Vorbereitungen erfordern, deren Umset-

zung aber dennoch sinnvoll erscheint

* Vorschlage, die nicht umgesetzt werden, das sie fir die Losung des Prob-

lems unbrauchbar sind

Neben der Durchflhrung in einer gré3eren Gruppe kann Brainstorming auch von
wenigen Personen oder sogar alleine angewendet werden. Auch hier gilt, dass
Kritik erst hinterher erlaubt ist und so viele Ideen wie mdglich gesammelt werden
sollten (vgl. Clark 1972, S. 131-138).

Vor- und Nachteile

Brainstorming in der Gruppe hat den Vorteil, dass unterschiedliche Sichtweisen
der Teilnehmer zu unterschiedlichen Ideen fihren, durch die sich die Teilnehmer
zusatzlich gegenseitig inspirieren (vgl. Osborn 1963, S. 154). Beim Brainstorming
sind alle Teilnehmer gleichberechtigt und keine ldee hat mehr Gewicht als eine
andere. Zusammen mit dem Umstand, dass Ideen nicht kritisiert werden dirfen
und auch ungewdhnliche Vorschlage erlaubt sind, fihrt das dazu, dass die Teil-
nehmer freier in der AuRerung ihre Gedanken sind (vgl. Clark 1972, S. 42 und
Osborn 1963, S. 155).

Brainstorming ist in vielen Bereichen einsetzbar: Im Berufsleben in allen Bran-
chen ebenso wie im Privatleben (vgl. Osborn 1963, S. 160-161). Besonders eig-
net sich Brainstorming bei Problemen, fir die viele Losungsmaglichkeiten denk-
bar sind, um diese Mdglichkeiten in Erfahrung zu bringen. Ungeeignet ist
Brainstorming jedoch, wenn zur Losung eines Problems Sachverhalte beurteilt
oder Entscheidungen getroffen werden missen oder es nur eine Uberschaubare

Zahl von mdéglichen Losungswegen gibt (vgl. Osborn 1963, S. 158).
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Brainwriting

Eine andere Methode ist Brainwriting. Beim Brainwriting 635 schreiben sechs
Teilnehmer in finf Minuten jeweils drei Ideen auf einen Zettel. Anschliel3end ge-
ben sie die Zettel an ihren Nachbarn weiter und schreiben auf den erhaltenen
Zettel wiederum drei Ideen. Dabei sind sowohl génzlich neue Ideen als auch auf
den Vorschlagen der Vorganger aufbauende ldeen erlaubt. Das wird so lange
fortgesetzt, bis jeder Teilnehmer auf jedem Zettel drei Ideen notiert hat (vgl.
Grotenhoff 2002, S. 91-92).

In einer anderen Form mit ebenfalls funf bis sechs Teilnehmern haben die Teil-
nehmer 30 Minuten Zeit, auf kleinen Zetteln ihre Ideen zu notieren. Fir jede Idee
wird ein neuer Zettel verwendet. Die Zettel werden zwischenzeitlich an einem
zentralen Ort im Raum gesammelt und kénnen als Inspiration der Teilnehmer
dienen. Nach Ablauf der 30 Minuten werden die gesammelten Ideen gemeinsam

sortiert und ausgewertet (vgl. Grotenhoff 2002, S. 91).

Vor- und Nachteile

Beim Brainwriting haben die Teilnehmer nicht die Mdglichkeit, die Ideen der an-
deren zu kritisieren. Mdglicherweise wagen so auch zuriickhaltendere Menschen
sich zu &ufRern. Zudem haben die Teilnehmer mehr Zeit, ihre Ideen zu durchden-
ken und zu formulieren. Es ist keine Moderation notwendig, ggf. kann das
Brainwriting vollkommen ortsunabhangig per E-Mail durchgefiihrt werden (vgl.
Grotenhoff 2002, S. 91). Nachteilig ist jedoch, dass durch das Aufschreiben und
den fehlenden Austausch die Spontaneitat und eventuell auch die gegenseitige

Inspiration verloren gehen.

Warum Brainstorming fir das Konzept?

Da mit Brainstorming schnell viele Ideen von vielen Beteiligten gesammelt wer-
den kdnnen, erschien mir diese Methode als sehr gut geeignet, um mogliche In-
halte fur die Website der Medienboten in Erfahrung zu bringen. Gegen das
Brainwriting habe ich mich entschieden, da der mundliche Austausch formloser
ist als das Aufschreiben von Ideen und problemlos bspw. im Rahmen eines der
monatlichen Medienbotentreffen stattfinden kann. Zudem war es mir wichtig,
dass sich die Medienboten gegenseitig anregen kénnen, um moglichst viele

Ideen zu bekommen.
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3.1.3 Fragebogen und Interview

Befragungen zukuinftiger Nutzer einer Website kénnen zu jeder Zeit im Entwick-
lungsprozess durchgefiihrt werden (vgl. Jordan 1998, S. 67). Zu Beginn geht es
darum zu erfahren, welche Inhalte sich die Nutzer fur die Website wiinschen.
Spater interessiert vor allem die Meinung der Nutzer zur Umsetzung bestimmter
Ideen. Damit kann die Befragung, in Verbindung mit anderen Methoden, auch als
Instrument der Usability-Evaluation dienen. Man kann zwei Arten von Befragun-
gen unterscheiden: Fragebdgen und Interviews. Fragebdgen kénnen in zwei
Formen auftreten, einmal als Papiervariante und einmal elektronisch (vgl. Rau-
terberg 1994, S. 119).

Die richtigen Fragen

Grundlage sowohl fir Fragebdgen als auch flr Interviews ist ein Fragenkatalog
zu einem bestimmten Thema oder Problem. Je nachdem, wie genau die Vorstel-
lungen zu dem Thema und die Annahmen tber Nutzersichtweisen bereits sind,
kommen unterschiedliche Arten von Fragen zum Einsatz (vgl. Rauterberg 1994,
S. 119). Es gibt:

* Geschlossene Fragen, bei denen die Antwortmdglichkeiten vorgegeben
sind. Dazu z&hlen auch Skalafragen, bei denen die Antwort in eine Skala
eingeordnet wird, bspw. zwischen den Endpunkten ,Stimme vollkommen

Uberein“ und ,Stimme Uberhaupt nicht Gberein“ (vgl. Jordan 1998, S. 65).

e Offene Fragen ohne vorgegebene Antwortmaoglichkeiten und mit einem
Textfeld, in das der Befragte seine Antwort mit seinen eigenen Worten

eintragen kann (vgl. Jordan 1998, S. 66).

< Direkte Fragen, bei denen der Sinn und das Ziel der Frage fur den Befrag-
ten erkennbar sind (vgl. Rauterberg 1994, S. 119).

* Indirekte Fragen, bei denen Sinn und Zweck der Frage nicht erkennbar
sind um zu vermeiden, dass der Befragte so antwortet, wie er glaubt ant-
worten zu missen, und so die Antworten verfélscht (vgl. Rauterberg
1994, S. 119).

Geschlossene Fragen kdnnen automatisiert ausgewertet werden und bringen vor

allem quantitative Daten. Bei offenen Fragen hingegen ist der Auswertungsauf-
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wand hoher, dafir liefern sie vor allem qualitative Daten (vgl. Stoessel 2002, S.
79). Aus diesem Grund sind am Anfang des Entwicklungsprozesses, wenn noch
wenig Informationen vorhanden sind, vor allem offene Fragen sinnvoll, am Ende
hingegen vor allem geschlossene Fragen, da quantitative Aussagen bendtigt
werden (vgl. Jordan 1998, S. 66). Fur die Formulierung der Fragen gibt es fol-
gende Regeln, um die Qualitat der Fragen zu steigern und damit den Erfolg der

Befragung zu erhéhen (vgl. Rauterberg 1994, S. 120):
« Die Fragen so einfach und verstandlich wie méglich formulieren.
« Keine doppelte Verneinung verwenden.
« Keine zu langen Fragen stellen.
« Die Fragen so konkret wie mdglich stellen (vgl. Hom 2003c-e).
* Auf Suggestivfragen verzichten.
« Keine Doppelfragen stellen, damit eindeutige Antworten maéglich sind.

* Nicht zu viele Fragen stellen, da sonst die Motivation zu antworten nach-

|asst.

AulRerdem sind Reliabilitat und Validitat des Fragenkataloges wichtig. Reliabilitat
ist dann gegeben, wenn eine Person auch bei mehrmaliger Befragung unabhén-
gig von aktuellen Stimmungen immer dieselben Antworten geben wirde. Validitat
bedeutet, dass die Fragen auch wirklich die Informationen bringen, die fir das
Thema wichtig sind (vgl. Jordan 1998, S. 66).

Vor- und Nachteile von Fragebégen

Beim Fragebogen kann der Befragte selbst wahlen, ob und wann er die Fragen
beantworten méchte, und ggf. die Beantwortung auch unterbrechen und zu ei-
nem spateren Zeitpunkt fortsetzen (vgl. Rauterberg 1998, S. 120). Ein Fragebo-
gen bedeutet weniger zeitlichen Aufwand, da keine Personen direkt angespro-
chen werden mussen und die Zeit fur die Interviews entféllt. Zudem ist es sehr
einfach, Fragebogen zu vervielfaltigen und gut sichtbar auszulegen oder elektro-
nisch zu verteilen. Dadurch kann leicht ein grof3er Personenkreis erreicht werden
(vgl. Pearrow 2000, S. 71 und Rauterberg 1994, S. 120). Da der Befragte den

Fragebogen alleine ausfillt, besteht auch nicht die Gefahr, dass er durch die
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Anwesenheit eines Interviewers in seinen Antworten beeinflusst wird (vgl. Jordan
1998, S. 67). Zudem sind Fragebdgen in der Regel vollstandig anonym (vgl.
Rauterberg 1994, S. 120).

Durch die fehlende Kontrolle des Ausfillens kann der Ricklauf eher gering aus-
fallen und auch nur teilweise ausgefillite Fragebdgen enthalten. Die Griinde fir
die Nicht-Beantwortung der Fragen sind nicht erkennbar. Sie kbnnen mit einer
telefonischen Nacherhebung erforscht werden. Das &ndert jedoch nichts an dem
Problem, dass die Ergebnisse einer Befragung mit geringem Rulcklauf haufig
weniger reprasentativ sind (vgl. Jordan 1998, S. 67). Bei elektronischen Befra-
gungen kénnen die Ergebnisse noch weniger reprasentativ sein, da es keine
Kontrolle gibt, ob jemand einen Fragebogen mehrmals ausfullt (vgl. Rauterberg
1994, S. 121). Ein weiteres Problem ist, dass die Befragten bei missverstandli-
chen Fragen keinen Ansprechpartner haben. Das kann zu falschen Antworten
fuhren (vgl. Jordan 1998, S. 67).

Interview

Bei einem Interview werden dem Befragten die Fragen direkt gestellt und der
Interviewer notiert die Antworten. Beim unstrukturierten Interview stellt der Inter-
viewer eine Reihe von offenen, eher allgemeinen Fragen und tberlasst dem
Interviewten, in welche Richtung das Gesprach geht. Gerade wenn man im Vor-
feld nicht weil3, wozu sich die Befragten in welchem Umfang &uf3ern wollen und
welche Punkte wichtig sind, ist ein unstrukturiertes Interview sinnvoll. Beim semi-
strukturierten Interview wird der Gesprachsverlauf starker vom Interviewer be-
einflusst. Auch hier stehen am Anfang einige offene Fragen, doch der Interviewer
stellt mit detaillierteren Fragen zu den Antworten seines Gesprachspartners si-
cher, dass bestimmte, vorher festgelegte Punkte auf jeden Fall angesprochen
werden. Trotzdem bleibt dem Interviewten gentigend Raum zu sagen, was ihm
wichtig ist. Diese Form des Interviews ist geeignet, wenn vorher bereits einige
Aspekte bekannt sind, die auf jeden Fall wichtig sind. Ein strukturiertes Interview
besteht nur aus geschlossenen Fragen und setzt ein umfassendes Wissen Uber
mdgliche Antworten voraus, da der Interviewte unbericksichtigte, aber in seinen
Augen wichtige Punkte nicht zur Sprache zu bringen kann (vgl. Jordan 1998, S.
68). Die am haufigsten verwendete Form ist das semistrukturierte Interview (vgl.
Pearrow 2000, S. 69).
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Die schriftliche Aufzeichnung von Interviews kann durch die Aufnahme mit Ka-
mera oder Tonband unterstiitzt werden. Auf diese Weise gehen keine inhaltlichen
Informationen verloren und es kann spater bei der Auswertung auch auf Mimik,

Gestik und Tonfall der Interviewten geachtet werden (vgl. Pearrow 2000, S. 71).

Vor- und Nachteile

Interviews haben den Vorteil, dass der Ricklauf aktiv beeinflusst werden kann.
Zudem kann der Interviewer im Gesprach auf den Interviewten reagieren. Un-
klare Formulierungen kénnen erlautert und Missverstandnisse vermieden wer-
den. Durch spontane Zwischenfragen kann nachtraglich die Validitat des Fragen-
kataloges verbessert werden, wenn man merkt, dass die vorbereiteten Fragen
nicht alle nétigen Informationen liefern. So sind der Druck und mdglicherweise
auch der Zeitaufwand bei der Vorbereitung geringer (vgl. Jordan 1998, S. 69).
Allerdings sind Interviews durch den direkten Kontakt héchstens teilweise ano-
nym. Das kann zu Hemmungen beim Antworten oder zu einer Verféalschung der
Antworten fihren, weil der Interviewte sagt, was der Interviewer seiner Meinung
nach héren mochte (vgl. Jordan 1998, S. 67). Auch der Aufwand fur die Durch-
fuhrung ist hoher. Es gendgt nicht, den Fragenkatalog zu verteilen, sondern man
muss die Menschen ansprechen und sich mit ihnen unterhalten. Zudem kann der

Befragte nicht selbst entscheiden, wann und wo er die Fragen beantwortet.

Warum keine Befragungen fur das Konzept?

Da vom Projektleiter viele Inhalte fur die Website bereits vorgegeben waren,
ware der Nutzen einer Befragung im Vergleich zum Aufwand eher gering gewe-
sen. Zudem gab es keine Anreize fiir die Teilnahme, wie z.B. ein Gewinnspiel, so
dass mit einer relativ niedrigen Riucklaufquote zu rechnen war. Die Tatsache,
dass sich nur sieben der Giber 120 Medienboten bereit erklarten, mich bei unter-
schiedlichen Methoden zur Konzeption der Website zu unterstiitzen, hat diese

Vermutung im Nachhinein bestatigt.
3.1.4 Card Sorting und Affinity Diagramming

Eine fur die Nutzer verstandliche Organisation der Inhalte einer Website ist eine
der wichtigsten Aufgaben bei der Konzeption einer Website (vgl. Rosenfeld 1998,

S. 147). Ebenso wichtig ist eine aussagekréftige Benennung der Menipunkte
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(vgl. Hayhoe 1990, S. 680). Mit Card Sorting und Affinity Diagramming kénnen
zukunftige Benutzer an dieser Aufgabe beteiligt werden. So entsteht eine Infor-
mationsarchitektur, die den Nutzerbedirfnissen entspricht. Beide Methoden kon-
nen auch auf bereits existierende Websites angewendet werden, wenn festges-
tellt wurde, dass die bestehende Informationsarchitektur fir Nutzer schwer nach-
vollziehbar ist, oder neue Inhalte hinzugefiigt werden mussen, die sich nur
schwer in die bestehenden Kategorien einordnen lassen (vgl. Pearrow 2000, S.
65).

Durchfiihrung

Card Sorting kann in Einzelsitzungen oder in Workshops, per Post, per E-Malil
oder im Internet durchgefihrt werden. Findet das Card Sorting mit persénlicher
Anwesenheit der Teilnehmer statt, werden die Begriffe, die sortiert werden sollen,
vorher gut lesbar auf Karten geschrieben. Auf jeder Karte darf immer nur ein Be-
griff stehen. Die Begriffe bezeichnen die geplanten Inhalte der Website. Begriffe
kénnen einzelne Woarter oder Wortgruppen sein. Wichtig ist, dass die Begriffe so
eindeutig wie moglich sind und alle Inhalte der zukiinftigen Website erfasst wer-
den (vgl. Gaffney 2009b). Nach Fincher kann das Card Sorting nicht nur Begriffe
umfassen, sondern auch Bilder oder physische Objekte (vgl. Fincher 2005, S.
89).

Fur ein Card Sorting werden mindestens sechs Personen bendtigt. Je mehr Per-
sonen teilnehmen, desto hoher ist der Auswertungsaufwand (vgl. Gaffney
2009b). Allerdings kénnen erst mit mindestens 50 Teilnehmern stabile Kategorien
gebildet werden (vgl. Hayhoe 1990, S. 680). Beim offenen Card Sorting missen
die Teilnehmer die Begriffe so in Gruppen einordnen, wie es ihnen am sinnvoll-
sten erscheint. AnschlieBend werden die Gruppen von den Teilnehmern benannt
und die Benennungen auf leere Karten geschrieben (vgl. Fincher 2005, S. 89 und
Gaffney 2009b). Die Einordnung in Gruppen vermittelt ein Bild, wie die Nutzer die
Website strukturieren wirden und welche Inhalte ihrer Meinung nach zusam-
menhangen. Die Benennung der Gruppen hilft dabei, fir die Navigation ver-

standliche Bezeichnungen zu finden.

Die personliche Anwesenheit der Teilnehmer hat gegentber dem Card Sorting

per Post, E-Mail oder Internet den Vorteil, dass ein Testleiter in der Néahe ist, der
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bei Problemen wie z.B. der Unverstandlichkeit bestimmter Begriffe helfen kann.
Ansonsten sollte er sich jedoch im Hintergrund halten, da sich die sonst unter
Druck gesetzt fuhlen kdnnten, die Karten in einer bestimmten Zeit sortieren zu
mussen. Beim Sortieren in Teams besteht die Gefahr, dass Kompromisse gebil-
det werden, die nicht die Sichtweise der einzelnen Teilnehmer widerspiegeln (vgl.
Gaffney 2009b). Meiner Meinung nach ist dies jedoch kein Nachteil. Die Ent-
wicklung einer Navigation anhand der Ergebnisse des Card Sortings bedeutet,
unterschiedliche Ergebnisse so miteinander zu kombinieren, dass mdoglichst viele
Ansichten angesprochen werden. Da die zukiinftige Nutzergruppe einer Website

in der Regel sehr heterogen ist, sind Kompromisse notig.

Andere Formen

Beim geschlossenen Card Sorting werden den Teilnehmern die Zahl und Benen-
nungen der Gruppen auf farbigen Karten bereits vorgegeben. Die Teilnehmer
missen die Begriffe den bestehenden Gruppen zuordnen (vgl. Fincher 2005, S.
89 und Pearrow 2000, S. 66-67). Nachteilig an dieser Variante erscheint mir,
dass die Teilnehmer keinen Einfluss auf die Benennung haben. So ist nicht si-
cher, ob die Navigation spater fir die Nutzer verstandlich ist. Beim Content
Chunking miissen die Teilnehmer die Begriffe, die sortiert werden sollen, vorher
selbst zusammentragen und auf Karten schreiben. Vor dem Sortieren mit zukinf-
tigen Nutzern wird das Chunking zuerst mit Entwicklern durchgeftihrt. Die Ergeb-
nisse der einzelnen Gruppen werden dann miteinander verglichen (vgl. Rosen-
feld 1998, S. 147). Beim Repeated Single-Criterion Card Sort sortieren die Teil-
nehmer die Begriffe in mehreren Durchgéngen mit jeweils nur einem Kriterium,
bis sie alle Kriterien angewendet haben, die ihnen einfallen (vgl. Deibel 2005, S.
129, Fincher 2005, S. 89 und Rugg 2005, S. 96-97).

Auswertung

Fur jeden Sortiervorgang muss notiert werden, wie viele Gruppen gebildet wur-
den, wie diese benannt wurden und welche Begriffe in welche Gruppe eingeord-
net wurden. Beim geschlossenen Card Sorting entfallen die ersten beiden
Punkte, beim Repeated Single-Criterion Card Sort muss zuséatzlich fur jeden
Durchgang das gewahlte Sortierkriterium aufgeschrieben werden. Die Auswer-
tung der Ergebnisse erfolgt sowohl quantitativ als auch qualitativ. Die quantitative

oder syntaktische Analyse wertet die Daten statistisch aus, wahrend bei der qua-
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litativen oder semantischen Analyse eine Interpretation der Daten versucht wird
(vgl. Fincher 2005, S. 90). Dabei gibt es fir beide Analysemethoden unterschied-
liche Ansatzpunkte, die sich z.T. nur auf das Repeated Single-Criterion Card Sort
anwenden lassen (vgl. Deibel 2005, S. 130 und Rugg 2005, S. 101-103):

* Wie viele Gruppen wurden pro Sortiervorgang gebildet wurden und wie

viele Begriffe enthalten die einzelnen Gruppen jeweils?

« Wie oft tauchen verschiedene Begriffe zusammen in der gleichen Gruppe

auf?

« Welche Benennungen fir Gruppen wurden am haufigsten vergeben und

welche sind inhaltlich ahnlich und kénnen zusammengefasst werden?

* Welche verschiedenen Sortierdurchgénge mit dem gleichen oder einem

ahnlichen Kriterium kdénnen in einem Cluster zusammengefasst werden?
* Wie viele Kriterien wurden jeweils von einem Teilnehmer verwendet?

* Was fur Kriterien wurden verwendet: Sichtbare oder nicht sichtbare,

objektive oder subjektive, intrinsische oder extrinsische Kriterien?

« Gibt es bei einzelnen Teilnehmern eine Uberschneidung der verwendeten

Kriterien?

* Welche Kriterien wurden sehr oft angewendet und kénnen deshalb als

Hauptkriterien betrachtet werden?

Mithilfe des Edit-Distance-Algorithmus kann die zeitaufwendigere qualitative
Analyse flr groRe Datenmengen zumindest teilweise automatisiert werden. Der
Algorithmus berechnet, wie viele Begriffsverschiebungen innerhalb der Gruppen
eines Sortiervorgangs vorgenommen werden missen, damit dieser einem ande-
ren Sortiervorgang gleicht. Je weniger Verschiebungen notwendig sind, desto
geringer ist der Distanzwert und desto ahnlicher sind sich beide Sortiervorgange.
Die Ergebnisse kénnen auf unterschiedliche Weise weiter ausgewertet werden.
Ausgehend von einem Sortiervorgang mit einem Sortierkriterium, das besonders
interessant erscheint (Probe-Sort), kdnnen Nachbarschaften und Cliquen identifi-
ziert werden. Auch der Edit-Distance-Algorithmus kann nur bei Repeated Single-
Criterion Card Sorts angewendet werden (vgl. Deibel 2005, S. 130-132).
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Vor- und Nachteile

Ein Card Sorting ist relativ einfach durchzufiihren. Es werden wenig zuséatzliche
Materialien bendétigt, die zudem einfach zu beschaffen sind. Auch der zeitliche
Aufwand ist zumindest beim offenen und geschlossenen Card Sorting eher ge-
ring (vgl. Pearrow 2000, S. 63 und Rosenfeld 1998, S. 147). Mithilfe von Post, E-
Mail und Internet kann Card Sorting auch zeit- und ortsunabhangig durchgefiihrt
werden. Allerdings sind Nachfragen zu missverstandlichen Begriffen dann nicht
oder nur zeitverzégert moglich. Bei einer grof3en Teilnehmerzahl entsteht zudem
eine groRe Menge an Daten, deren Auswertung viel Zeit in Anspruch nimmt (vgl.
Rosenfeld 1998, S. 147).

Affinity Diagramming

Affinity Diagramming ist nicht nur bei der Entwicklung der Informationsarchitektur
einer Website einsetzbar, sondern auch bei der Strukturierung von Ergebnissen
aus anderen Methoden. Die Methode kann in der Gruppe oder alleine durchge-
fuhrt werden (vgl. Gaffney 2009a). Im Folgenden beschranke ich mich auf die
Durchfiihrung in der Gruppe, da das Sortieren als Einzelperson sehr dem Card

Sorting &hnelt.

Wenn die zu strukturierenden Informationen bereits bekannt sind, werden sie vor
der Durchfiihrung auf Karten gedruckt oder geschrieben. Die beschrifteten Karten
werden zu Beginn der Sitzung gleichmafiig auf die Gruppenmitglieder verteilt.
Stehen die Inhalte noch nicht fest, so werden die Teilnehmer zundchst gebeten,
diese auf Karten oder Haftnotizzettel zu schreiben. Nachdem alle Teilnehmer mit
dem Notieren der Inhalte fertig sind bzw. die vorbereiteten Karten erhalten ha-
ben, werden diese einzeln nacheinander an eine vorbereitete Wand geheftet.
Das kann ein Flipchart oder Wallpaper sein. Jeder Teilnehmer befestigt immer
jeweils eine Karte in Nachbarschaft zu Karten, die seiner Meinung nach zusam-
mengehdren. Im Anschluss wird das Ergebnis diskutiert, und es werden ggf.
Karten umsortiert, bis stabile Kategorien entstanden sind, die die Meinung der
meisten Teilnehmer widerspiegeln. Ein Moderator achtet darauf, dass alle Mei-
nungen gehdrt werden, besonders die derjenigen Teilnehmer, die die von der
Umgruppierung betroffenen Karten an die Wand geheftet haben. Die gebildeten
Kategorien werden abschlielend benannt (vgl. Gaffney 2009a und Holtzblatt
1993, S. 203-204).
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Abweichend davon kann auch nach jeder neu hinzugefiigten Karte diskutiert
werden, ob die anderen Gruppenmitglieder mit der Zuordnung einverstanden
sind. Als zusatzliche Einschréankung kann man aul3erdem festlegen, dass nicht
mehr als finf Karten pro Kategorie erlaubt sind. Dies ist vor allem bei grof3en
Datenmengen gtinstig, um die Komplexitat der Informationen darzustellen. Die
entstandenen Kategorien kénnen anschliel3end in Gibergeordneten Kategorien
gruppiert werden, so dass am Ende eine Hierarchie mit zwei bis drei Ebenen
vorliegt (vgl. Holtzblatt 1993, S. 203).

Affinity Diagramming sollte mit maximal 300 Karten durchgefuhrt werden. Gro-
Rere Datenmengen kénnen auf mehrere Workshops aufgeteilt werden. Spéater
hinzukommende Informationen sollten nicht in das bestehende Affinity Diagram-
ming eingegliedert werden. Es empfiehlt sich an dieser Stelle, mit allen Informa-
tionen ein neues Affinity Diagramming durchzufiihren (vgl. Holtzblatt 1993, S.
204).

Warum Card Sorting fur das Konzept, aber kein Affin ity Diagramming?

Da ich die Medienboten auch an der Strukturierung der Inhalte beteiligen wollte,
habe ich mich fur das Card Sorting entschieden. Es ist ohne groRen Aufwand
durchfuhrbar und erfordert keine Vorkenntnisse. Auf Affinity Diagramming bin ich
erst gestol3en, als das Card Sorting bereits beendet war. Da beide Methoden

ahnliche Ziele verfolgen, genigte es, eine der beiden Methoden durchzufthren.
3.1.5 Focus Group

Das Ziel von Focus Groups ist es, mdglichst schnell viele unterschiedliche Mei-
nungen zu einem Thema zu sammeln. So lasst sich auch erkennen, wo den be-
teiligten Nutzern Information fehlen oder falsche Informationen vorliegen. Focus
Groups sind eine Form der Gruppendiskussion, bei der nur bestimmte Aspekte
eines grolReren Ganzen im Mittelpunkt stehen, z.B. bestimmte Produkteigen-
schaften oder die Akzeptanz eines Produktes (Stoessel 2002, S. 81-82). Bei ei-
ner Website kann der Diskussionsgegenstand bspw. eine bestimmte Funktion,
die Farbgebung bzw. die Einfihrung eines Farbleitsystems oder die Losung ei-

nes Usability-Problems sein.
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Durchfiihrung

Ein oder zwei Moderatoren leiten und strukturieren die Sitzung, ohne dass die
Teilnehmer es merken, um die Spontaneitat der AuRerungen nicht einzuschran-
ken (vgl. Pearrow 2000, S. 85 und Stoessel 2002, S. 81). Wichtig ist, dass alle
Teilnehmer zu Wort kommen, keiner das Gesprach dominiert und alle wichtigen
Punkte besprochen werden. Falls die Diskussion ins Stocken gerat, bevor das
Thema erschoépft wurde, muss der Moderator die Diskussion durch vorbereitete
Einwlrfe anregen. Diese Einwirfe sollten neutral formuliert sein und nicht be-
stimmte Antworten bei den Teilnehmern provozieren. Bei der Auswertung der
Sitzung gilt es dann zu erforschen, warum bestimmte Aspekte, die den Entwick-
lern wichtig waren, erst nach Aufforderung diskutiert wurden. Méglicherweise
waren diese Aspekte den Teilnehmern nicht wichtig genug, um dariiber zu reden,
oder sie hatten diese Aspekte unbeabsichtigt vergessen, weil die Diskussion in
eine andere Richtung ging (vgl. Jordan 1998, S. 55). Die Dauer einer Sitzung
hangt von der Grol3e der Gruppe und vom Umfang des Diskussionsthemas ab.
Die Mindestdauer liegt bei 45 Minuten (vgl. Nielsen 1997), eine Sitzung kann
aber auch bis zu drei Stunden dauern (vgl. Pearrow 2000, S. 85 und Stoessel
2002, S. 81).

Focus Groups kénnen auch in mehreren Sitzungen hintereinander durchgefiihrt
werden, wobei eine Sitzung immer auf den Ergebnissen der vorangegangenen
Sitzung aufbaut. Eine weitere Moglichkeit ist, vor und nach einer Sitzung Einzel-
interviews zu fihren, um alle Teilnehmer ohne Einfliisse negativer Gruppendy-
namik zu horen und ggf. Meinungsanderungen zu erkennen (Stoessel 2002, S.
82).

Die richtige Teilnehmerzahl

Die richtige Teilnehmerzahl liegt zwischen funf und zwélf Personen (vgl. Jordan
1998, S. 56, Nielsen 1997 und Stoessel 2002, S. 81). Bei besonders sensiblen
Themen oder der Beteiligung von sehr arbeitsintensiven Nutzergruppen wie z.B.
Kindern ist eine sehr kleine GruppengrofRe empfehlenswert (vgl. Stoessel 2002,
S. 82). Bei einer Gruppe mit vielen Teilnehmern sind die Mdglichkeiten der Inter-
aktion zwischen den Teilnehmern vielfaltiger. Mehr Teilnehmer bedeuten mehr
Meinungen, die ins Gesprach gebracht werden kénnen und Reaktionen anderer

Teilnehmer hervorrufen. Da aber alle zu Wort kommen sollen, verlangert sich bei
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vielen Teilnehmern die Wartezeit, bis der Einzelne wieder zu Wort kommen darf.
Wer gerade schweigen muss, beginnt sich mdglicherweise zu langweilen und ist

weniger motiviert, sich noch weiter zu beteiligen (vgl. Jordan 1998, S. 55).

Vor- und Nachteile

Focus Groups konnen zu jedem Zeitpunkt im Entwicklungsprozess eingesetzt
werden (vgl. Jordan 1998, S. 56 und Pearrow 2000, S. 85). Durch die Gruppen-
situation regen sich die Teilnehmer gegenseitig zu AuRerungen an. Auf diese
Weise konnen in kurzer Zeit viele verschiedene Sichtweisen ermittelt werden.
Durch die lockere Struktur kénnen die Teilnehmer auch Dinge zur Sprache brin-
gen, die der Moderator oder die Entwicklern als weniger wichtig erachten (vgl.
Jordan 1998, S. 56). Allerdings besteht die Gefahr negativer Gruppendynamik,
wenn z.B. ein oder zwei Teilnehmer alle anderen nicht mehr zu Wort kommen
lassen, oder die Gruppe ist zu sehr auf eine schnelle Einigung bedacht ist (vgl.
Stoessel 2002, S. 81). Die Ergebnisse der Sitzung werden dadurch verfélscht
(vgl. Jordan 1998, S. 56).

3.1.6 PICTIVE

PICTIVE bedeutet Plastic Interface for Collaborative Technology Initiatives
through Video Exploration. Diese Methode wurde 1990 von Michael Muller entwi-
ckelt und dient dazu, zukinftige Nutzer am Design einer Website oder einer
Software zu beteiligen (vgl. Muller 1992, S. 455). Plastic steht dabei fur wenigs-
tens drei Aspekte der Methode (vgl. Muller 1993b, S. 211-212):

e plastic = plastisch; die Materialien kdnnen mit den Handen erfasst wer-
den. Stabilitat und groRere Haltbarkeit ermutigen zu einem offensiven

Umgang mit den Materialien, der die Kreativitat anregt.

« plastic = formbar; einzelne Bestandteile kénnen ausgetauscht werden. Im-

mer neue Variationen eines Designs sind moglich.

e plastic = kinstlich; zur Darstellung von Software bzw. Websites werden
artfremde Materialien verwendet. Es ist zu jeder Zeit eindeutig, dass es

sich nur um einen Entwurf handelt.
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Zu Beginn des Entwicklungsprozesses kénnen mit PICTIVE Anforderungen an
das System formuliert werden. Spéater dient die Methode vor allem der Klarung
von Fragen und der Lsung von Konflikten zum Design (vgl. Muller 1993b, S.
215).

Durchfiihrung

Bis zu acht Personen verdeutlichen mit unterschiedlichen Materialien ihre Vor-
stellung vom Aussehen der Website (vgl. Muller 1997, S. 288). Dabei sollten zu-
kunftige Nutzer wie auch Programmierer und Designer beteiligt werden. Sie alle
verfligen Uber unterschiedliches Fachwissen und haben unterschiedliche Sicht-
weisen auf und Anforderungen an das Produkt, die gleichberechtigt in den Ent-
wicklungsprozess einflieRen sollten (vgl. Muller 1993a, S. 65). Die Produktivitét
wird erhoht, wenn die Teilnehmer sich auf die Durchfiihrung des PICTIVE vorbe-
reiten kbnnen. Daher sollte den Teilnehmer einige Tage vorher eine Aufgabe
gegeben werden, mit der sie sich Gedanken Uber ihre Anforderungen an die
Website machen sollen. Das kann z.B. die Formulierung typischer Arbeitsablaufe
sein oder die Benennung wichtiger Inhalte. Am Anfang der Sitzung stellen alle
Teilnehmer ihre Uberlegungen vor, damit jeder die Bediirfnisse und Meinungen
der anderen Teilnehmer kennt (vgl. Muller 1993b, S, 458-459).

AnschlieRend bastelt die Gruppe die Benutzeroberflache der Website. Dabei
werden Materialien wie weil3es und farbiges Papier, farbige Stifte, Etiketten,
Scheren, Klebstoff und Haftnotizzettel verwendet, die in jedem Schreibwarenge-
schaft erhaltlich sind und unabhangig von den speziellen Eigenschaften des Pro-
duktes fiur jedes PICTIVE genutzt werden kdnnen. Das Papier sollte helle und die
Stifte dunkle Farben haben, damit die Schrift gut zu erkennen ist. Rote Stifte
sollten nur fir Warnungen und Fehlermeldungen verwendet werden. Daneben
kénnen auch spezifische Materialien wie ausgedruckte Icons, Alert-Boxen oder
Browserelemente zum Einsatz kommen, die z.T. vom jeweiligen Produkt abhan-
gig sind. Grundsatzlich empfiehlt sollten méglichst wenig vorgegebene Elemente
verwendet werden, um die Teilnehmer nicht in ihrer Kreativitat einzuschranken
(vgl. Muller 1992, S. 458 und Muller 1993b, S. 216).
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Aufzeichnung auf Video

Die gesamte Sitzung wird auf Video aufgezeichnet, zuséatzlich kénnen die ent-
standenen Entwiirfe fotografiert werden. Dabei ist es am sinnvollsten, die Ka-
mera auf die entstehenden Entwirfe zu richten und nur die Stimmen der Teil-
nehmer aufzunehmen. Auf diese Weise kann spéter der Entwicklungsprozess bis
zum endgultigen Entwurf nachvollzogen werden (vgl. Muller 1992, S. 459 und
Muller 1993b, S. 215). Das ist insbesondere wichtig, wenn an der Produktent-
wicklung beteiligte Interessengruppen nicht am PICTIVE teilnehmen kdnnen.
Zudem entfallt so die Notwendigkeit, die Sitzung zu protokollieren. Dadurch wird
vermieden, dass ein Teilnehmer als Protokollant eine besondere Stellung ein-
nimmt und eine kunstliche Distanz zwischen Beobachter und Beobachteten ent-
steht, die unter Umstanden ein ungezwungenes Arbeiten verhindert (vgl. Muller
1993b, S. 215-216). Nachteilig an der Videoaufzeichnung ist jedoch hohe Auf-
wand, der fur die Auswertung nétig ist. Das gilt vor allem, wenn viel Videomaterial
vorliegt. AuRerdem ist es schwierig, mehrere gleichzeitig gefiihrte Gespréache
aufzunehmen und hinterher noch zweifelsfrei die beteiligten Stimmen zuzuordnen
(vgl. Muller 1992, S. 456).

PICTIVE als Papierprototyping

In gewisser Weise ist PICTIVE eine Form des Papierprototypings. Allerdings
spiegelt der entstehende Prototyp nicht nur die Ideen der Entwickler wider, son-
dern auch die Ideen zukunftiger Nutzer (vgl. Muller 1993a, S. 64-65). Ein Proto-
typ ist eindeutiger als wenn die Nutzer ihre Ideen mit Worten erklaren, die falsch
verstanden werden kdnnen. Zudem sind keine Programmierkenntnisse notwen-
dig und es werden grof3tenteils Materialien genutzt, mit denen jeder vertraut ist.
Das nimmt den zukinftigen Nutzern die Hemmungen, ihre Ideen gegeniber den
professionellen Entwicklern zu auf3ern (vgl. Muller 1993b, S. 227). Die Bertick-
sichtigung unterschiedlicher Sichtweisen kann helfen, sich von festgefahrenen
Positionen zu I6sen und neue lIdeen zu entwickeln (vgl. Muller 1993b, S. 220).
Allerdings besteht die Gefahr, dass sich die Entwirfe zu sehr auf das Design
konzentrieren und dabei Faktoren wie der Datenfluss auf der Website vernach-
lassigt werden (vgl. Muller 1993a, S. 66). AuRerdem wird ohne das Programmie-
ren moglicherweise nicht mehr darauf geachtet, ob eine Idee technisch umsetz-

bar ist. An dieser Stelle kbnnen jedoch teilnehmende Entwickler durch gezielte
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Fragen eine Diskussion Uber alternative Vorschlage anregen (vgl. Muller 1992, S.
456).

Warum PICTIVE fur das Konzept?

PICTIVE ist eine der wenigen Methoden, die zukiinftigen Nutzer am Design der
Website zu beteiligen. Da ich mit den gewahlten Methoden auf unterschiedliche
Aspekte der Entwicklung eingehen wollte, entschied ich mich unter anderem fur
PICTIVE, wenngleich der Nutzen mdéglicherweise dadurch verringert wurde, dass
durch das Corporate Design der Blcherhallen bereits ein gewisses Layout vor-

gegeben war.

3.1.7 Szenario und Drehbuch

Szenarios sind ,detailed realistic examples of how users may carry out their tasks
in a specified context with the future system” (Maguire 2001, S. 600). Sie be-
schreiben mehr oder weniger ideale, aber dennoch realistische Handlungsab-
lAufe im Umgang mit einer Website. Szenarios kdnnen einerseits von Entwicklern
eingesetzt werden, um zukinftigen Benutzern die Informationsarchitektur und
das Design der Website zu veranschaulichen (vgl. Gaffney 2009d, Rauterberg
1994, S. 124 und Rosenfeld 1998, S. 152). Das ist vor allem hilfreich, wenn die
Website bisher nur als Idee existiert. Andererseits kénnen Benutzern den Ent-
wicklern mit Szenarios ihre Anforderungen an die Website verdeutlichen (vgl.
Maguire 2001, S. 600 und Rauterberg 1994, S. 124). So sind Szenarien in allen

Phasen der Entwicklung einsetzbar.

Inhalt eines Szenarios

Die grundlegenden Inhalte von Szenarios sind (vgl. Nielsen 1993, S. 100 und
Rauterberg 1994, S. 124):

< Die Handlungen eines einzelnen, realen oder fiktiven Benutzers,

< die Motivation zu bestimmten Handlungen und die Geflihle bei der Benut-

zung der Website,
* das Ziel, das der Benutzer erreichen will,

« die Bedingungen, unter denen der Benutzer mit der Website interagiert,

z.B. Einflisse von aul3en, die die Konzentration storen,
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« ein klar umrissener Zeitraum, in dem die Handlungen ausgeftihrt werden.

Szenarios werden als mdglichst anschauliche Prosatexte geschrieben, so dass
die wesentlichen Inhalte leicht zu merken sind (vgl. Rauterberg 1994, S. 124).
Desweiteren ist eine moglichst einfache Sprache ohne technisches Vokabular
wichtig, damit alle Beteiligten die Szenarios verstehen. Uberhaupt sollten techni-
sche Aspekte lediglich zur Sprache gebracht werden, wenn sie eine Bedingung

fur eine beschriebene Handlung oder Teile davon sind (vgl. Gaffney 2009d).

Der Schreibprozess

In der Regel arbeiten ein bis zwei Personen Uber einen Zeitraum von ungefahr
zwei Wochen ganztagig an einem Szenario. Zuerst muss ein Problembereich
ausgewahlt werden, innerhalb dessen das Szenario spielt. Im nachsten Schritt
missen zukunftigen Nutzer befragt werden. Sollte das Szenario von diesen
selbst entwickelt werden, kann dieser Schritt meiner Meinung nach entfallen.
Sind die Gesprache mit den Nutzern beendet, muss Uberlegt werden, welche
neuen Technologien moglicherweise eingesetzt werden kdnnen. Erst danach
kann mit dem Schreiben begonnen werden (vgl. Rauterberg 1994, S. 124). Wer-
den die Szenarios von Entwicklern geschrieben, sollten zukunftige Nutzer begut-
achten, wie reprasentativ die Szenarios sind (vgl. Gaffney 2009d). Maguire emp-
fiehlt, dass Entwickler und Benutzer die Szenarios zusammen schreiben (vgl.
Maguire 2001, S. 600).

Da bei einer Website die zukiinftigen Nutzer z.T. sehr heterogen sind, sollten
mehrere Szenarios mit unterschiedlichen Zielen, Motivationen und Verhaltens-
weisen unterschiedlicher Nutzertypen entwickelt werden (vgl. Rosenfeld 1998, S.
153). Dadurch wird verhindert, dass die Vorstellungen einzelner Nutzergruppen
Ubersehen oder umgekehrt zu sehr fokussiert werden (vgl. Rauterberg 1994, S.
124).

Vor- und Nachteile

Von Benutzern geschriebene Szenarios geben den Entwicklern ein anschauli-
ches Bild von den Wiinschen der Nutzer zur Website und wie diese Wiinsche
umgesetzt werden sollen. Szenarios kdnnen auch als Grundlage fir die Formu-

lierung von Aufgaben fir Usability-Tests dienen (vgl. Gaffney 2009d und Maguire
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2001, S. 600). Allerdings ist die Erstellung eines Szenarios sehr zeitaufwendig.
Unter Umstéanden fuhrt diese intensive, theoretische Auseinandersetzung mit
einem Problembereich dazu, dass die Motivation sinkt, sich als Nutzer weiterhin

am Entwicklungsprozess zu beteiligen.

Warum keine Szenarios fur das Konzept?

Der hohe Aufwand bei der Erstellung eines Szenarios war der Grund, warum ich
mich gegen diese Methode entschied. Von meiner Seite aus ware der Aufwand
madglicherweise noch vertretbar gewesen, doch den Medienboten, die freiwillig
ihre Unterstutzung zusagten und dafir ihre Freizeit zur Verflgung stellten, hétte

ich den Aufwand nicht zumuten kénnen.

Drehbuch

Beim Drehbuch liegt der Fokus darauf, wie die Website auf Handlungen des Nut-
zers reagiert (vgl. Maguire 2001, S. 609). Drehbiicher bestehen aus Skizzen der
einzelnen Seiten einer Website. Mit den Skizzen kann dargestellt werden, wie
sich die Website verandert, wenn man bestimmte Funktionen ausfuhrt oder be-
stimmte Links anklickt. Gleichzeitig werden mogliche Strukturen, Navigations-
moglichkeiten und Funktionen der Website verdeutlicht (vgl. Fleming 1998, S. 93,
Maguire 2001, S. 609 und Rauterberg 1994, S. 125). Es genugt, wenn die Skiz-
zen die wichtigsten Elemente wie Menis, Dialogboxen, Fenster und Platzhalter
fur Text und Bilder zeigen (vgl. Maguire 2001, S. 609). Je einfacher die Skizzen
sind, desto leichter fallt es, sie zu verédndern oder zu verwerfen (vgl. Fleming
1998, S. 94). Mit einem Grafikeditor und ein Datenbankprogramm zur Verwaltung
der Bilder kann man die Skizzen am Computer erstellen, verdndern und ordnen.
Es gentigen aber auch Bleistiftzeichnungen, die ggf. kopiert, verandert und

durchnummeriert werden (vgl. Rauterberg 1994, S. 125).

Vorteile

Die Skizzen fir ein Drehbuch kdnnen schnell erstellt oder geandert werden. Ge-
rade bei der Entwicklung neuer Ideen bieten Drehblicher eine erste Moglichkeit
der visuellen Darstellung (vgl. Rauterberg 1994, S. 125). Szenarios und Drehbi-
cher kdnnen miteinander gekoppelt werden, um die Inhalte des Szenarios zu
veranschaulichen. In manchen Féllen wird das Drehbuch auch als eine Form des

Szenarios betrachtet (vgl. Carroll 1997, S. 385), noch haufiger jedoch wird es
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dem Prototyping zugerechnet (vgl. Brinck 2002, S. 238-241, Maguire 2001, S.
610, Muller 1997, S. 293 und Sarodnick 2006, S. 158).

3.1.8 Workshop

Workshops dienen der Klarung von Fragen im Zusammenhang mit der Entwick-
lung einer Website. Anders als bei Focus Groups sind diese Fragen jedoch meist

weiter gefasst, auch die Struktur des Ablaufs ist wesentlich starker vorgegeben.

Durchfiihrung

Vor Durchflihrung eines Workshops muss ein detailliertes Konzept erstellt wer-
den, in dem ,Thema, Ziele, Ablauf, Zeitplan, Teilnehmer, Moderation, Fragen,
Aufgaben, Methoden, Material, Gerate [...], Raume, Schulungsnotwendigkeiten
[...]" (Rauterberg 1994, S. 115-116) aufgeflhrt sind. Ein Workshop sollte zwi-
schen zehn und zwolf Teilnehmer haben. Mehr Teilnehmer sollten in Arbeits-
gruppen mit moglicherweise unterschiedlichen Aufgaben aufgeteilt werden. Die
Teilnehmer sollten sowohl représentative Nutzer als auch Entwickler der Web-
site. Ein Workshop kann folgendermafen ablaufen (vgl. Rauterberg 1994, S.
116):

e Zuerst werden die Verhaltensregeln und die Art der Beteiligung jedes Ein-

zelnen geklart.

« Danach werden die Teilnehmer mit dem Ziel des Workshops, den
Rahmenbedingungen und den Grundlagen wie z.B. Forschungsstanden

oder Ergebnissen anderer Methoden vertraut gemacht.

« AnschlieBend ist die Mitarbeit der Teilnehmer gefragt, bspw. in einem
Wechsel aus Diskussionen und Visualisierungen. Der Verlauf der Diskus-
sion sollte gut sichtbar aufgezeichnet werden, z.B. auf einem Flipchart
oder einer Tafel. So weichen die Teilnehmer weniger vom Thema ab und
haben im Blick, welche Gedanken bereits geauf3ert wurden und welche

noch nicht.

« Am Ende werden die Ergebnisse zusammengefasst oder, wenn die Teil-
nehmer in Gruppen aufgeteilt wurden, die Teilergebnisse prasentiert so-
wie das weitere Vorgehen geplant. Ggf. werden an die Teilnehmer wei-

terfihrende Aufgaben verteilt.
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Zusétzlich zur Visualisierung kann der Ablauf eines Workshops durch Tonband-
oder Videoaufnahmen, Fotos und Protokolle dokumentiert werden. Workshops
eignen sich auch gut als Rahmen fir die Durchfiihrung anderer Methoden wie
Brainstorming, Card Sorting oder PICTIVE.

Future Workshop

Der Future Workshop ist unterteilt in drei Phasen (vgl. Muller 1997, S. 280-281
und Namioka 1996, S. 289):

e Critique Phase: In einem Brainstorming tragen die Teilnehmer Probleme
zusammen, die sie innerhalb ihres Arbeitsumfeldes, bei der Erledigung
bestimmter Aufgaben oder mit der Handhabung eines Produktes, z.B. ei-
ner Website, haben. Diese Probleme werden gut sichtbar z.B. auf Wall-
paper notiert. Anschlielend werden in kleinen Arbeitsgruppen préazise

Formulierungen der gefundenen Probleme erarbeitet.

« Fantasy Phase: Nachdem die Probleme identifiziert wurden, Uberlegen
sich alle Teilnehmer, wie es zukiinftig aussehen kdnnte. Die negativen
Aussagen der Critique Phase werden in positive umgewandelt. Dabei wird
nicht darauf geachtet, ob die Ideen wirklich umsetzbar sind. Auch in die-
ser Phase werden die Teilnehmer in kleine Gruppe aufgeteilt, um die ge-

machten Vorschlage detailliert auszuarbeiten und zu konkretisieren.

* Implementation Phase: Zu Beginn préasentieren die Gruppen die Ergeb-
nisse ihrer Arbeit. Danach wird dartber diskutiert, ob die gewlinschte Zu-
kunft unter den gegebenen Umstanden erreicht werden kann und was

sich unter Umstanden andern muss.

Vor- und Nachteile

Workshops sind zu jeder Zeit einsetzbar. Es findet eine direkte Kommunikation
zwischen zukunftigen Benutzern und Entwicklern statt. Gegensétzliche Ansichten
koénnen diskutiert, Missverstandnisse geklart, Fragen beantwortet und Probleme
geldst werden (vgl. Rauterberg 1994, S. 115). Allerdings kann es mit einigen
Schwierigkeiten verbunden sein, alle am Entwicklungsprozess beteiligten
Gruppen an einem Ort und zu einer bestimmten Zeit zusammenzubringen.
Zudem besteht die Gefahr, dass Benutzer in Anwesenheit der Entwickler, die sie

als Experten wahrnehmen, nicht wagen frei zu reden (vgl. Jordan 1998, S. 57).
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4  Usability Engineering

Usability Engineering fasst alle Methoden zusammen, die ,,zur Erzeugung der
Eigenschaft Usability* beitragen (Sarodnick 2006, S. 19). Usability beschreibt, in
welchem Mal die Nutzer eines Produktes mit diesem ihre Ziele effektiv, effizient
und zufriedenstellend erreichen kdnnen (vgl. Gérner 1999, S. 26 und Lynch
2008, S. 51). Usability ist also abhangig davon, welche Ziele die Nutzer erreichen
wollen. Gleichzeitig spielen auch die Ziele derjenigen eine Rolle, die das Produkt
in Auftrag geben, z.B. um etwas zu verkaufen (vgl. Spool 1999, S. 3-4). Das
Kernthema von Websites ist Information, unabhangig von den jeweiligen Zielen
der Nutzer und Betreiber. Je mehr eine Website hilft, bestimmte Informationen zu
finden und damit bestimmte Aufgaben zu l6sen, desto benutzerfreundlicher ist sie
(vgl. Lynch 2008, S. 51 und Spool 1999, S. 4).

Um herauszufinden, wie sehr eine Website die Nutzer bei der Erreichung ihrer
Ziele unterstutzt, kann man sich verschiedene Fragen stellen (vgl. Nielsen 2006,
S. XVI und Stoessel 2002, S. 76):

« Wie schnell kann der Nutzer den Umgang mit der Website lernen?

* Wie gut kann er dieses Wissen bis zum nachsten Besuch der Website be-

halten?
* Wie effizient kann der Nutzer eine Aufgabe erledigen?

* Wie grof3 ist die Chance, dass der Nutzer Fehler macht?

Qualitativ und quantitativ ausgerichtete Methoden kénnen Antworten auf diese
Fragen geben und erforschen z.B. die Zufriedenheit der Nutzer, die Erlernbarkeit
des Umgangs mit einer Website, die Zeit, die Nutzer fir die Bearbeitung einer
Aufgabe bendtigen oder die Zahl der dabei gemachten Fehler (vgl. Lynch 2008,
S. 52).

Da die Ziele sind von Produkt zu Produkt verschieden sind, ist es nicht mdglich
allgemeingliltig festzulegen, wann ein Produkt benutzerfreundlich ist (vgl. Nielsen
1993, S. 16 und Spool 1999, S. 3-4). Folglich gibt es auch nicht nur einen richti-
gen Weg, um die Usability von Websites zu erreichen (vgl. Krug 2002, S. 7). Auf
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Grundlage empirischer Studien und jahrelanger Erfahrung wurden Richtlinien
entwickelt, wie man eine Website gestalten sollte, um sie mdglichst benutzer-
freundlich zu machen (vgl. Bartel 2003, S. 11). Diese Richtlinien sind jedoch eher
als Empfehlungen zu sehen. Fir jede Website muss neu entschieden werden.
welche Richtlinien bei der Entwicklung beachtet werden sollten und ggf. aul3er
Acht gelassen werden kdnnen (vgl. Frohlich 2002, S. 62). An den folgenden Bei-
spielen lasst sich gut erkennen, wie abhangig die Einhaltung der Richtlinien von
der jeweiligen Website ist. Weitere Richtlinien werden im Zusammenhang mit der

Heuristischen Evaluation genannt (vgl. Anhang A16).

Inhalt und Struktur gehéren zusammen

Diese Richtlinie ist immer giltig. Manche Websites werden nach dem Prinzip
entwickelt, zuerst die Navigation zu erstellen und dann die vorhandenen Inhalte
in dieses Schema einzupassen. Spool nennt dieses Vorgehen Shell Strategy. Es
hat den Nachteil, dass die einzelnen Menlpunkte der Navigation in der Regel
sehr allgemein benannt sind, damit sie ihre Gltigkeit auch dann behalten, wenn
der Inhalt ver&ndert wird. Je allgemeiner Links jedoch benannt sind, desto weni-
ger kénnen die Nutzer einschéatzen, wo sie die gesuchten Informationen finden.
Der einzige Vorteil liegt beim Betreiber der Website, der die Navigation in der
Regel nicht Giberarbeiten muss, wenn Inhalte verédndert, geldscht oder hinzuge-

fugt werden mussen (vgl. Spool 1999, S. 20-21).

Die richtige Struktur

Es gibt drei verschiedene Mdoglichkeiten, die Inhalte einer Website zu strukturie-
ren (vgl. Lynch 2008, S. 81-84):

* Sequenzen: Alle Inhalte sind linear angeordnet, so dass man immer nur
von einer bestimmten Seite zu einer anderen Seite gelangt. Ggf. fuhren
von einzelnen Seiten Abzweigungen zu ebenfalls linear angeordneten

Seiten und dann wieder zurtick zur Ausgangsseite.

e Hierarchien: Die Inhalte sind auf verschiedene Uber- und untergeordnete
Ebenen aufgeteilt. Von einer Seite gelangt man zu allen untergeordneten
Seiten und zur Ubergeordneten Seite. Die Anordnung kann in Form eines

Sterns oder als Baumstruktur erfolgen.
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* Netzwerke: Die Inhalte folgen keiner festen Struktur. Sie sind nicht logisch
miteinander verbunden, sondern versuchen, mdgliche gedankliche Asso-

ziationen nachzuempfinden.

Sequenzen eignen sich fir Websites mit Anleitungen oder Bestellvorgéngen, bei
denen es wichtig ist, dass die Seiten in einer bestimmten Reihenfolge besucht
werden. Hierarchien sind vor allem fur komplexe Websites geeignet, um deren
vielfaltige Inhalte Gbersichtlich darzustellen. Sie erleichtern die zielgerichtete Su-
che nach Informationen. Zudem bestimmen hierarchische Strukturen auch viele
Bereiche des taglichen Lebens und sind den Nutzern daher vertraut. Netzwerke
unterstitzen das freie Browsen auf einer Website, sind aber nicht fir die zielge-
richtete Suche geeignet. Je komplexer die Inhalte sind, desto untbersichtlicher
wird das Netzwerk. Daher eignen sich Netzwerke eher fur kleinere Websites oder
flr Websites, die in erster Linie der Unterhaltung dienen und nicht der Recherche
dienen. In der Realitat werden diese Mdglichkeiten der Strukturierung haufig mi-
teinander kombiniert und man findet bspw. Hierarchien, deren einzelne Elemente
z.T. netzwerkartig miteinander verbunden oder sequenziell angeordnet sind (vgl.
Lynch 2008, S. 81-84).

Aufteilung der Inhalte

Inhalte sollten in Einheiten aufgeteilt werden, mit denen die Nutzer gut umgehen
kdnnen. Je mehr Informationen sich auf einer Seite befinden, desto mehr Infor-
mationen liegen aul3erhalb des sichtbaren Bildschirmbereichs. Die Nutzer mis-
sen scrollen, um sie zu lesen, und sich bereits gelesene, nicht mehr sichtbare
Informationen entweder merken oder immer wieder hin und her scrollen (vgl.
Bartel 2003, S. 15-16). Die offensichtlichste Lésung scheint eine Aufteilung der
Inhalte zu sein, bei der man mdglichst wenig scrollen muss (vgl. Nielsen 2006, S.
45). Allerdings sollte man immer auch darauf achten, um welche Art von Inhalten
es sich handelt. Seiten, die nur der Navigation und dem schnellen Uberblick die-
nen, sollten so kurz sein, dass alle Inhalte sofort sichtbar sind. Seiten mit komp-
lexen Inhalten, die erst im Zusammenhang verstandlich sind, durfen auch mehr

als eine Bildschirmlange einnehmen (vgl. HHS 2006, S. 54).
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Warum auf Usability achten?

Eine benutzerfreundliche Website verringert die Frustration beim Umgang mit ihr
und erhoht die Zufriedenheit der Nutzer (vgl. Krug 2002, S. 9). Innerhalb der
letzten zehn Jahre ist die Zahl der Websites immer weiter gestiegen (vgl. Nielsen
2006, S. XX). Die Nutzer kbnnen unter einer Vielzahl von Websites wéhlen, um
ein bestimmtes Ziel zu erreichen. Dabei entscheiden sie sich fiir die am einfach-
sten zu nutzende Website. Wenn ihnen der Umgang mit einer Website durch
mangelnde Usability erschwert wird, werden sie diese nicht wieder besuchen.
Gerade bei Website, die geschéftliche Interessen verfolgen, kann mangelnde
Usability méglicherweise zum Verlust von Kunden fiihren (vgl. Lynch 2008, S. 52,
Nielsen 2003, S. 9-11 und Nielsen 2006, S. XV-XVII).

4.1 Methoden der Usability-Inspektion

Usability-Inspektion fasst verschiedene nicht-empirische Methoden zur Beurtei-
lung eines Produktes durch Gutachter und die Voraussage mdaglicher Probleme
in der Interaktion spaterer Nutzer mit dem Produkt zusammen (vgl. Mack 1994,
S. 1, Sarodnick 2006, S. 134 und Stoessel 2002, S. 89). Gutachter sind in der
Regel Usability-Experten (vgl. Mack 1994, S. 1 und Stoessel 2002, S. 89). Es
koénnen allerdings auch Berater fur Softwareentwicklung mit speziellen Kenntnis-
sen der technischen Aspekte oder zukiinftige Nutzer mit dem ndétigen inhaltlichen
Fachwissen herangezogen werden (vgl. Mack 1994, S. 1). Nicht an der Inspek-
tion beteiligt werden sollten hingegen die Entwickler des Produkts, da fur sie ein
objektives Urteil schwierig ist (vgl. Stoessel 2002, S. 89). Als Grundlage fir die
Beurteilung dienen Richtlinien, Faustregeln und Erfahrungswerte (vgl. Mack
1994, S. 2). Je nach Zielsetzung wird das Produkt daraufhin untersucht, wie ein-
zelne Aspekte die Effizienz, Effektivitat, Zufriedenheit, Erlernbarkeit oder den
Wiedererkennungswert beeinflussen (vgl. Stoessel 2002, S. 89). Ganz grob las-
sen sich bei den einzelnen Methoden zwei Vorgehensweisen unterscheiden (vgl.
Sarodnick 2006, S. 134-135):

« Orientierung an Design-Prinzipien: Inwieweit erfillt das Produkt be-

stimmte Kriterien?

« Durchfihrung von Aufgabenanalysen: Inwieweit unterstiitzt das Produkt

die Bearbeitung bestimmter Aufgabenstellungen?
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Vor- und Nachteile

Im Vergleich zu Usability-Tests ist die Usability-Inspektion h&ufig preiswerter und
auch weniger zeitaufwendig (vgl. Brinck 2002, S. 408 und Mack 1994, S. 2). Sie
kann in jeder Phase der Produktentwicklung durchgefiihrt werden. Da auch Skiz-
zen oder Produktbeschreibungen als Grundlage gentigen, kann bereits friihzeitig
mit der Inspektion begonnen werden (vgl. Brinck 2002, S. 408 und Stoessel
2002, S. 89-90). Allerdings koénnen die Gutachter allenfalls Vermutungen tber
Probleme anstellen ohne die Gewissheit, ob diese fur die Nutzer wirklich ein
Problem sind (vgl. Brinck 2002, S. 408). Zudem werden mdglicherweise Prob-
leme Ubersehen, die in Usability-Tests offenbar wirden. Umgekehrt ist es jedoch
auch mdglich, dass wahrend einer Usability-Inspektion Probleme entdeckt wer-
den, die in einem Usability-Test nicht auffallen wirden. Aus diesem Grund sollten
Usability-Inspektion und Usability-Tests miteinander kombiniert werden (vgl.
Mack 1994, S. 2, Nielsen 2005a und Stoessel 2002, S. 90).

4.1.1 Cognitive Walkthrough und Pluralistic Walkthr ~ ough

Kognitive Hurden erschweren die Nutzung einer Website. Wenn der Nutzer sich
bei jedem Schritt fragen muss, ob er diesen Schritt iberhaupt gehen kann und
was er dafir tun muss, dann behindert das die ziigige Erledigung seiner Aufga-
ben. Im schlimmsten Fall ist es dem Nutzer gar nicht méglich, eine Aufgabe zu
erledigen, weil er an einer bestimmten Stelle nicht weil3, wie er weiter vorgehen
soll (vgl. Krug 2002, S. 15). Eine Website sollte deswegen so verstandlich und
selbsterklarend sein wie méglich (vgl. Krug 2002, S. 11). Nutzer lesen keine
Handbticher, um die Nutzung eines Systems oder einer Website zu verstehen.
Sie erlernen den Umgang nur dadurch, dass sie einzelne Funktionen, die sie fir
eine Aufgabe bendtigen, anwenden (vgl. Sarodnick 2006, S. 145 und Virzi 1997,
S. 707).

Beim Cognitive Walkthrough wird eine Website anhand folgender Fragen auf

mdgliche kognitive Hurden Gberprift:

+ Setzt die Website Wissen voraus, ,,das der Anwender nicht haben kann*“
(Stoessel 2002, S. 91)?

* Ist der Umgang mit der Website leicht erlernbar (vgl. Virzi 1997, S. 707)?
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* Wie schnell kbnnen Benutzer erkennen, wie die Website funktioniert (vgl.
Sarodnick 2006, S. 145)?

¢ Wie oft und mit welchem gedanklichen Aufwand muss der Benutzer Gber

den nachsten Schritt nachdenken?

+ Fihrt die Website den Nutzer an Punkte, an denen er nicht mehr weiter
weild (vgl. Hom 2003f)?

Durchfiihrung

Die Methode kann in der Gruppe oder allein durchgefihrt werden. Zur Vorberei-
tung ist es zunachst wichtig zu wissen, wer die zukinftigen Nutzer sind, welche
Eigenschaften und Kenntnisse sie haben und welche auf3eren Faktoren die Nut-
zung der Website beeinflussen. Aul3erdem spielen mégliche Ziele und Motivatio-
nen zum Besuch der Website eine Rolle. Fur jede unterschiedliche Nutzergruppe
wird ein Profil erstellt, eine Persona, die im Test als Bezugsgrolie dient (vgl.
Lynch 2008, S. 65, Sarodnick 2006, S. 146 und Virzi 1997, S. 708).

Im n&chsten Schritt wird tberlegt, welche realistischen Aufgaben sich aus den
moglichen Nutzerzielen ergeben (vgl. Hom 2003f und Sarodnick 2006, S. 146).
Wenn in einer friheren Phase der Entwicklung Szenarios geschrieben wurden
(vgl. Kapitel 3.3.7), konnen diese als Grundlage dienen (vgl. Gaffney 2009e und
Maguire 2001, S. 600). Bei einer Website mit geringem Umfang und nur wenigen
madglichen Aufgabenstellungen kdnnen alle Aufgaben getestet werden. Bei
komplexen Websites muss man sich jedoch fir bestimmte Aufgaben entschei-
den, die mdglichst viele Bereiche der Website abdecken (vgl. Sarodnick 2006, S.
146). Die ausgewahlten Aufgaben werden in einzelne Schritte zerlegt, die der
Nutzer auf der Website gehen muss, um die Aufgabe zu erledigen. Der Detaillie-
rungsgrad kann unterschiedlich sein. Hom empfiehlt, fir jede eigenstandige
Uberlegung und physische Handlung einen eigenen Schritt zu definieren (vgl.
Hom 2003f).
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Zuletzt wird fur jede Aufgabe ein Auswertungsbogen vorbereitet, der die einzel-

nen Schritte enthalt und die Fragen, nach denen sie analysiert werden. Diese
Fragen sind (vgl. Lewis 1997, S. 722, Sarodnick 2006, S. 148-149 und Schwei-
benz 2003, S. 113):

Wird der Nutzer erkennen, welche Handlung er ausfihren muss, um mit

der Erledigung der Aufgabe voranzukommen?
Wird der Nutzer erkennen, dass er die richtige Handlung ausfiihren kann?

Wird der Nutzer erkennen, dass er mit der richtigen Handlung den ge-

wlnschten Effekt erzielt und wie er die Handlung ausfihren muss?

Wird er Nutzer nach Ausfuhrung der richtigen Handlung den Fortschritt er-

kennen?

Fur jeden Schritt einer Aufgabe werden alle vier Fragen beantwortet. Dabei ver-

sucht man, sich mithilfe der entwickelten Personas in die zukiinftigen Nutzer hi-

neinzuversetzen. Kénnen alle Fragen positiv beantwortet werden, so ist der

Schritt eine Erfolgsstory. Muss mindestens eine der Fragen negativ beantwortet

werden, so gilt der Schritt als Misserfolgsstory. In diesem Fall werden die weite-

ren Schritte Gberpruft, als ware der letzte Schritt erfolgreich durchgefiihrt worden

(vgl. Sarodnick 2006, S. 149). Auf dem Auswertungsbogen sollte immer begrin-

det werden, warum es sich um eine Erfolgs- oder Misserfolgsstory handelt (vgl.
Lewis 1997, S. 720 und Sarodnick 2006, S. 149). Eine Misserfolgsstory kann
verschiedene Grinde haben (vgl. Sarodnick 2006, S. 150):

Eine Funktion ist so platziert, dass der Nutzer sie nicht wahrnimmt.
Es werden Benennungen verwendet, die der Nutzer nicht versteht.

Eine Funktion ist so gestaltet, dass nicht deutlich wird, wie sie auszufih-

ren ist.

Der Nutzer bekommt keine Riickmeldung tber eine erfolgreich durchge-

fuhrte Handlung.

Es fehlt eine Funktion, um umstandliche Ablaufe zu vereinfachen (vgl.
Hom 2003f).
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Vor- und Nachteile

Cognitive Walkthroughs kénnen durchgefiihrt werden, sobald ein Konzept der
Website vorhanden ist. Es genligt bereits eine Beschreibung der Systemspezifi-
kationen oder Skizzen der einzelnen Seiten (vgl. Hom 2003f und Sarodnick 2006,
S. 144). Zudem ist die Methode relativ schnell durchzufihren, da keine Testper-
sonen notig sind (vgl. Jordan 1998, S. 80). Doch durch den Verzicht auf Testper-
sonen ist viel Einfihlungsvermdgen in die zukinftigen Nutzer notwendig (vgl.
Jordan 1998, S. 80), und die Annahmen Uber Erfolg und Misserfolg sind allenfalls
hypothetisch (vgl. Lewis 1997, S. 718). Trotz der Personas kann es passieren,
dass Probleme tbersehen werden. Diese Gefahr besteht vor allem, wenn die
Gutachter gleichzeitig die Entwickler der Website sind. Es féllt ihnen dann schwe-
rer, kognitive Hurden zu erkennen, da sie mit den Inhalten und dem Aufbau der
Website vertraut sind. Aus diesem Grund habe ich darauf verzichtet, einen Cog-
nitive Walkthrough durchzufiihren, da ich auch Entwickler und Gutachter zur glei-

chen Zeit gewesen ware.

Pluralistic Walkthrough

Beim Pluralistic Walkthrough werden kiinftige Nutzer miteinbezogen. Daher kann
bei der Vorbereitung auf die Erstellung von Personas verzichtet werden. Die Be-
urteilung der Website erfolgt durch eine Gruppe von reprasentativen Nutzern,
Entwicklern und Usability-Experten (vgl. Hom 2003g, Nielsen 1993, S. 162 und
Sarodnick 2006, S. 151). Den Teilnehmern werden die entwickelten Aufgaben
zusammen mit Skizzen der Website in einer Art Drehbuch présentiert. Zusatzlich
bekommen sie Informationen, die fur die Erledigung der Aufgaben notwendig
sind, wie z.B. Daten zum Eintragen in Eingabefelder. Zu jedem Schritt der Aufga-
ben gibt es eine Skizze. Die Teilnehmer betrachten zunéchst eine Skizze und
beschreiben, welche Handlungen sie gemanR der Aufgabenstellung ausfihren
wlrden. Danach erklart der Gruppenleiter, wie der Schritt idealerweise aussehen
soll. Gemeinsam werden die Griinde fiir eventuelle Abweichungen besprochen,
wobei zuerst die zukinftigen Nutzer zu Wort kommen. Gleichzeitig konnen ge-
meinsam Ldsungsvorschlage erarbeitet werden (vgl. Nielsen 1993, S. 162 und
Sarodnick 2006, S. 151-152).

Bei einem Pluralistic Walkthrough werden verschiedene Perspektiven auf einen

Entwurf deutlich, da die Teilnehmer unterschiedliche Fahigkeiten und Vorausset-
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zungen mitbringen. In der Gruppe und zusammen mit den zukuinftigen Nutzern ist
es zudem einfacher, Lésungen zu finden, die den Nutzern entgegen kommen
(vgl. Hom 2003g).

4.1.2 Consistency Inspection und Feature Inspection

Mit der Consistency Inspection wird die Konsistenz einer Website tGberprift. Un-
ter Konsistenz versteht man, wie berechenbar sich das System verhéalt und in-
wieweit Benutzererwartungen erfillt werden. Bevor die Konsistenz Uberprift wer-
den kann, muss die Website zunachst von Usability-Experten analysiert werden.
Diese tragen zusammen, welche verschiedenen Funktionen und Handlungsmaog-
lichkeiten auf den einzelnen Seiten der Website angeboten werden. Eine Gruppe
mit Mitgliedern verschiedener Entwicklungsteams diskutiert die gefundenen
Wege (vgl. Hom 2003i und Stoessel 2002, S. 91). Dabei geht es vor allem um die
Frage, ob die Funktionen auf allen Seiten das gleiche Aussehen haben und da-
mit den Nutzererwartungen entsprechen. Ist dies nicht der Fall, so muss sich die

Gruppe fur einen Weg entscheiden (vgl. Hom 2003i).

Feature Inspection

Mit der Feature Inspection werden die einzelnen Funktionen einer Website tber-
prift. Zur Vorbereitung muss tberlegt werden, welche Aufgaben zukinftige Nut-
zer auf der Website erledigen wollen und welche Funktionen dafir notwendig
sind. Die Auflistung der Aufgaben sollte méglichst umfassend sein. Die Funktio-
nen werden in der Reihenfolge ihres Auftretens innerhalb einer Aufgabe notiert
und analysiert. Dabei wird darauf geachtet, ob eine Funktion vorhanden ist, wie
leicht sie fir den Nutzer zugéanglich ist, ob sie verstandlich bezeichnet ist und wie
gut man sich an sie erinnern kann. Die Reihenfolge und der Kontext der Aufgabe
sind besonders wichtig bei Funktionen, fur die es mehrere Zugangsmaglichkeiten
gibt. Eine andere Herangehensweise ist, jedes Nutzerszenario schriftlich zu do-
kumentieren und die Funktionen zu beschreiben. Je schwerer es féllt, eine Funk-
tion zu beschreiben, desto schwerer ist diese auf der Website mdglicherweise zu
finden (vgl. Hom 2003h).

Die Vor- und Nachteile beider Methoden @hneln denen des Cognitive
Walkthrough. Sobald ein erstes Konzept der Website entwickelt ist, kdbnnen sie

angewendet werden. Sie sind ohne groRen Aufwand durchfiihrbar, da keine
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Testpersonen benétigt werden. Auch hier hangt das Ergebnis vom Urteil der Ex-
perten ab, die die Inspektionen durchfiihren, und von ihrer Fahigkeit, die Website

mit den Augen des Nutzers zu betrachten.

Warum keine dieser Methoden fiir das Konzept?

Wie auch beim Cognitive Walkthrough hétte es sich negativ auf die Urteilsfahig-
keit ausgewirkt, dass ich Gutachter und Entwickler in eine Person gewesen waére.
Der Aspekt der Konsistenz wurde zudem auch in der Heuristischen Evaluation

berucksichtigt, die ich am Softwareprototyp durchfihrte.
4.1.3 Heuristische Evaluation

Die Heuristische Evaluation ist eine von Jakob Nielsen entwickelte Methode um
zu Uberprifen, ob eine Website etablierten Usability-Richtlinien entspricht. Nicht
eingehaltene Richtlinien kénnen ein Hinweis auf Usability-Probleme sein, die
madglicherweise spater bei der Benutzung der Website auftreten (vgl. Nielsen
1992, S. 373 und Stoessel 2002, S. 90). Ursprunglich fur die Inspektion durch
Personen gedacht, die keine Usability-Experten sind, hat die Erfahrung gezeigt,
dass Usability-Experten mehr Probleme finden als Anfanger. Doppelexperten, die
nicht nur Usability-Experten sind, sondern auch das speziellen Einsatzgebiet der
Website kennen, finden mehr Probleme als einfache Usability-Experten (vgl.
Nielsen 1992, S. 380). Daneben ist fur die Qualitat der Ergebnisse der Einsatz
interner und externer Gutachter entscheidend. Interne Gutachter haben einen
tieferen Einblick in den Anwendungsbereich der Website, tibersehen aber magli-
cherweise Probleme, weil sie ,betriebsblind“ sind. Externe Gutachter haben zwar
ein geringeres Doméanenwissen, sie stehen der Website aber auch unvoreinge-

nommen gegeniber (vgl. Brinck 2002, S. 418).

Die Zahl der Gutachter

Die Heuristische Evaluation wird von mehreren Personen durchgefihrt. Ein ein-

zelner Gutachter wirde nur etwa ein Drittel aller Probleme auf einer Website fin-
den (vgl. Nielsen 1993, S. 156). Mehrere Gutachter finden mehr und vor allem je
nach Wissenshintergrund unterschiedliche Probleme. So kénnen sich die Ergeb-

nisse mehrerer Gutachter erganzen (vgl. Nielsen 2005b und Schweibenz 2003,
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S. 102). Fur die Berechnung des Verhaltnisses von eingesetzten Gutachtern und

gefundenen Problemen hat Nielsen folgende Formel entwickelt:
ProblemsFound(i) = N (1 - (1 -1)")

Dabei ist i die Zahl der Gutachter, N die Zahl aller vorhandenen Probleme und |
die Zahl aller Probleme, die von einem Gutachter gefunden wurden (vgl. Nielsen
2005Db).
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0 5 10 15

Abb. 1 Abhéangigkeit des Anteils gefundener Usability-Probleme von der Zahl und der
Expertise der Gutachter (vgl. Nielsen 1992, S. 377)

Drei bis fuinf Gutachter finden bereits etwa 80 % aller Probleme, wenn es sich bei
ihnen um Usability-Experten handelt. Werden Doppelexperten zur Evaluation
herangezogen, sind bereits zwei bis drei Gutachter ausreichend, um etwa 90 %
aller Probleme aufzudecken. Bei Anfangern jedoch werden etwa 14 Gutachter
bendtigt, um wenigstens 75 % der vorhandenen Probleme zu finden (Abb. 1).
Letztendlich ist die Entscheidung, wie viele Gutachter eingesetzt werden, auch
davon abhangig, ob man es sich leisten kann, Probleme unbeachtet zu lassen
oder nicht (vgl. Nielsen 1992, S. 380).
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Die Heuristiken

Die Gutachter beurteilen eine Website anhand von Heuristiken. Eine Heuristik ist
eine Sammlung von Usability-Richtlinien, die auf empirischen Erkenntnissen be-
ruhen. Der Umfang, Detailierungsgrad und Qualitat dieser Sammlungen kénnen
unterschiedlich sein. Jeder Gutachter arbeitet fir sich, sodass sich die Gutachter
nicht gegenseitig beeinflussen kénnen. Zuvor missen sich die Gutachter mit den
Heuristiken vertraut machen. Das kann unter Umstanden einige Stunden Zeit in
Anspruch nehmen (vgl. Schweibenz 2003, S. 101-104). Ein Szenario kann hel-
fen, sich an die Website zu gewdhnen (vgl. Nielsen 1993, S. 159 und Sarodnick
2006, S. 204).

Als Grundlage fur die Heuristische Evaluation empfehlen sich die zehn von
Nielsen entwickelten Heuristiken (vgl. Nielsen 1993, S. 115-155 und Sarodnick
2006, S. 138-139):

« ,Simple and Natural Dialogue” (Nielsen 1993, S. 115): Inhalte sollten so
visualisiert sein, dass sie méglichst einfach zu nutzen sind, z.B. durch

eine klare Struktur und die Hervorhebung wichtiger Inhalte.

* ,Speak the Users‘ Language” (Nielsen 1993, S. 123): Die Inhalt sollten ftir
den Nutzer verstandlich formuliert sein und bspw. auf technisches Voka-

bular verzichten.

e ,Minimize User Memory Load" (Nielsen 1993, S. 129): Informationen soll-
ten dann zuganglich sein, wenn der Nutzer sie braucht, damit er sie sich
nicht merken muss und sich mehr auf das Verstandnis der Inhalte kon-

zentrieren kann.

e ,Consistency” (Nielsen 1993, S. 132): Um das Erkennen und Verstehen
zu erleichtern, sollte die Gestaltung der einzelnen Seiten und die Platzie-

rung der Inhalte einheitlich sein.

o Feedback” (Nielsen 1993, S. 134): Der Nutzer sollte immer wissen, wo er
gerade ist, wo er herkommt, wohin er gehen kann und welche Ablaufe im

Hintergrund stattfinden.
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» ,Clearly Marked Exits” (Nielsen 1993, S. 138): Der Nutzer sollte von jeder
Seite auf die Startseite zurtickkehren kdnnen und die Mdglichkeit haben,

versehentlich ausgefiihrte Aktionen riickgéngig zu machen.

e ,Shortcuts” (Nielsen 1993, S. 139): Die Website sollte die Mdglichkeit an-
bieten, z.B. durch Verweise zwischen einzelnen Seiten Wege zu verkir-

zen.

e ,Good Error Messages"” (Nielsen 1993, S. 142): Fehlermeldungen muissen

verstandlich erklaren, worin der Fehler besteht und wie er zu beheben ist.

e ,Prevent Errors” (Nielsen 1993, S. 145): Die Website sollte so gestaltet

sein, dass bestimmte Fehler gar nicht erst auftreten kbnnen.

* ,Help and Documentation” (Nielsen 1993, S. 148): Obwohl der Nutzer
madglichst wenig Hilfe brauchen sollte, ist es von Vorteil, leicht auffindbare,

verstandliche und aufgabenorientierte Hilfeoptionen anzubieten.

Diese Heuristiken kdnnen bei Bedarf noch erweitert und ergadnzt werden, um da-
mit sie auf unterschiedliche Websites anwendbar sind (vgl. Sarodnick 2006, S.
139-140). Bspw. geht Nielsen nicht auf die Usability von Suchfunktionen ein.
Diese sind aber mittlerweile ein wichtiger Bestandteil von Websites. Auch wah-
rend der Evaluation selbst dirfen die Gutachter andere als die vorgegebenen
Richtlinien anwenden, wenn sie ihnen passend erscheinen (vgl. Nielsen 1993, S.
158).

Durchfiihrung

Die Evaluation erfolgt in zwei Durchgdngen. Zuerst geht es darum, dass die Gut-
achter ein Gefuhl fir den Informationsfluss und die Funktionen der Website be-
kommen. Im zweiten Durchgang konzentrieren sich die Gutachter auf einzelne
Elemente der Website (vgl. Nielsen 1993, S. 157-159, Sarodnick 2006, S. 205,
Schweibenz 2003, S. 103-104 und Stoessel 2002, S. 90). Die gefundenen Prob-
leme werden entweder von den Gutachtern notiert oder laut ausgesprochen und
vom Versuchsleiter aufgeschrieben. Wenn jeder Gutachter eigene Aufzeichnun-
gen anfertigt, ist der Aufwand fur den Versuchsleiter grof3er, die Aufzeichnungen
zu sichten und Uberschneidungen zusammenzufassen, bevor die Ergebnisse

ausgewertet werden kdnnen. Wenn der Versuchsleiter die Notizen macht, so
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muss er sie vor der Auswertung nur ordnen, was weniger Zeit in Anspruch nimmt.
Die Gutachter werden zudem nicht durch das Schreiben von ihrer Aufgabe ab-
gelenkt. Allerdings miissen die Gutachter in diesem Fall nacheinander arbeiten,
da sich der Versuchsleiter immer nur auf eine Person konzentrieren kann (vgl.
Nielsen 1993, S. 157).

Auswertung

Die Ergebnisse werden gemeinsam ausgewertet und die gefundenen Probleme
beurteilt. FUr die Beurteilung gibt es keine festen Definitionen (vgl. Nielsen 1992,
S. 378 und Schweibenz 2003, S. 103), sie hangt vom Nutzungskontext der Web-
site ab. Nicht jede Ubertretung einer Usability-Richtlinie ist immer ein Problem,
das beseitigt werden sollte. In manchen Féllen kann ein Verstol3 erlaubt sein, um
andere, schwerwiegendere VerstoRe zu vermeiden (vgl. Sarodnick 2006, S. 135-
136). Grob lassen sich die Probleme in schwerwiegende und leichte Usability-
Probleme unterteilen. Schwerwiegende Usability-Probleme flihren dazu, dass
eine Website falsch genutzt wird oder gar nicht genutzt werden kann. Leichte
Usability-Probleme verlangsamen lediglich die Interaktion mit der Website und

sind nicht so ernst, aber lastig (vgl. Nielsen 1992, S. 374).

Zur Beurteilung des Schweregrades mussen unterschiedliche Faktoren betrach-
tet werden. Zunéachst ist es wichtig, wie oft ein Problem auftaucht (frequency),
welchen Einfluss es auf die Aufgabenerledigung der Nutzer hat (impact) und wie
leicht es Uberwunden werden kann. Aul3erdem ist entscheidend, ob ein Problem
beim erneuten Auftreten leichter zu Uberwinden ist, da der Nutzer es schon kennt
(persistence). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der Einfluss des Problems auf die
Akzeptanz der Website. Selbst wenn ein Problem nur einen geringen Einfluss auf
den Nutzer hat und leicht zu tUberwinden ist, kann es daflr sorgen, dass die Nut-
zer die Website kein zweites Mal besuchen (vgl. Nielsen 1994, S. 47). Zuletzt
muss auch betrachtet werden, wie leicht das Problem zu beheben ist (vgl. Brinck
2002, S. 418 und Sarodnick 2006, S. 208). Alle Aspekte konnen in einer Skala
zur Beurteilung des Schweregrades zusammengefasst werden (vgl. Nielsen
2005c¢):

« 0 =Ist eigentlich gar kein Usability-Problem.
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« 1 = Kosmetisches Problem: Kann behoben werden, wenn zusatzliche Zeit

zur Verfigung steht.
* 2 = Geringfugiges Usability-Problem: Behebung hat nur niedrige Prioritét.
« 3 = Bedeutendes Usability-Problem: Sollte unbedingt behoben werden.

e 4 = Usability-Katastrophe: Solange dieses Problem nicht behoben ist,

sollte die Website nicht freigeschaltet werden.

Partizipatorische Heuristische Evaluation

Bei der Partizipatorischen Heuristischen Evaluation werden zusétzlich prozess-
orientierte Heuristiken angewendet. Diese beziehen sich darauf (vgl. Sarodnick
2006, S. 142):

* wie eine Website die Fahigkeiten und Kenntnisse eines Nutzers unters-

tutzt und erweitert,
« wie respektvoll der Nutzer von der Website behandelt wird,

* ob die Website den Nutzer bei der punktlichen, exakten und vollstadndigen

Erledigung seiner Arbeit unterstitzt,

¢ und ob die Website den Schutz persodnlicher Daten ermdglicht.

Gutachter sind bei dieser Methode, die auf Michael J. Muller zurlickgeht, Exper-
ten und zukunftige Nutzer der Website. Diese evaluieren getrennt anhand der
Heuristiken und unter Umstanden entlang eines Szenarios die Website (vgl.
Muller 1997, S. 288 und Sarodnick 2006, S. 142). Allerdings wird durch die ge-
trennte Arbeit von Experten und Nutzern die angestrebte Verbindung von Usabi-
lity- und Domé&nenwissen nur unzureichend erreicht (vgl. Sarodnick 2006, S.
143).

Kooperative Heuristische Evaluation

Dem versucht die Kooperative Heuristische Evaluation zu begegnen. Hier eva-
luieren Experten und Nutzer die Website gemeinsam. Im Vorfeld schreiben Ent-
wickler und Versuchsleiter Szenarien fur die Website. Danach erlernen die Ex-
perten die grundlegende Handhabung der Website, um die Szenarien bearbeiten

zu konnen. Die eigentliche Evaluation erfolgt in Teams zu zwei Personen: einem
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Experten und einem Nutzer. Anhand der Szenarios wird die Website auf Prob-
leme und Verst6R3e gegen Usability-Richtlinien untersucht. Dabei kommentiert
der Nutzer die einzelnen Schritte der Szenarien und beantwortet Fragen der Ex-
perten zum Verstandnis der Prozesse, die durch die Website oder das getestete
System unterstitzt werden sollen. Nachteilig an der Methode ist der héhere Auf-
wand. Da die Gutachterteams sich unterhalten missen, kénnen sie nicht gleich-
zeitig in einem Raum arbeiten, ohne sich gegenseitig zu stéren und zu beeinflus-
sen. Deswegen missen die Teams entweder nacheinander oder in unterschiedli-
chen Raumen arbeiten (vgl. Sarodnick 2006, S. 143).

Andere Formen

Auch bei der Evaluation mit den Heuristiken fir Webkommunikation arbeiten die
Gutachter in Gruppen. Die Heuristiken fur Webkommunikation wurden von Pro-
fessoren der Universitat Twente in den Niederlanden und der University of Was-
hington in Seattle in den USA entwickelt (vgl. Schweibenz 2001a). Jede Gruppe
besteht aus vier Gutachtern, die Evaluation kann von einer oder mehreren Grup-
pen durchgefihrt werden. Zu Beginn notieren die Gutachter ihren ersten Ein-
druck von der Website. AnschlieRend beurteilt jedes Gruppenmitglied die Web-
site nach einer der vier inhaltlich orientierten Heuristiken. Diese sind (vgl.
Schweibenz 2001b):

« Darstellung von Informationen im Web
* Rollenspiele im Web
» Textverstandlichkeit im Web

« Navigation im Web

Die Ergebnisse werden zuerst in der Gruppe diskutiert und danach ggf. mit den
anderen Gruppen (vgl. Schweibenz 2003, S. 106-107).

Vor- und Nachteile

Fur die Heuristische Evaluation genlgt bereits eine schriftliche Spezifikation der
Website oder ein Papierprototyp (vgl. Nielsen 1992, S. 373-374 und Nielsen
1993, S. 159). Die Durchfiihrung ist leicht zu erlernen (vgl. Nielsen 1994, S. 25
und Schweibenz 2003, S. 105) und kosteneffizient, da keine zusétzliche Ausris-

tung wie bspw. ein Labor notwendig ist (vgl. Nielsen 1992, S. 373). Es werden
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viele kleine Probleme gefunden, die in einem Benutzungstest nicht auffallen wir-
den, da sie den Nutzer unmerklich beeinflussen, indem sie bspw. die Interaktion
mit der Website verlangsamen. Gleichzeitig ist jedoch die Wahrscheinlichkeit
héher, insgesamt mehr schwerwiegende Usability-Probleme zu finden als leichte
(vgl. Nielsen 1992, S. 378-380). Wie viele Probleme gefunden werden, hangt
auch davon ab, ob ein programmierter Prototyp evaluiert wird oder ein Papier-
prototyp. Bei einem programmierten Prototyp flhrt ein fehlendes Element mégli-
cherweise dazu, dass der Gutachter an einer Stelle nicht mehr weiter kommt. In
diesem Fall ist offensichtlich, dass ein Problem besteht. Bei einem Papierprototyp
hingegen hat ein fehlendes Element keine vergleichbaren Auswirkungen und
kann leichter Ubersehen werden (vgl. Nielsen 1992, S. 379-380).

Ein Nachteil an der Heuristischen Evaluation ist, dass die Website nicht aus der
Sicht der Nutzer betrachtet wird. ,Echte Nutzer kdnnen Probleme haben, mit
denen die Experten nicht gerechnet haben.” (Schweibenz 2003, S. 105) Aul3er-
dem ist es oft schwer und mitunter auch teuer, gentigend geeignete Experten flr
die Evaluation zu finden (vgl. Nielsen 1992, S. 373).

Warum Heuristische Evaluation fir das Konzept?

Da ich das Konzept neben Usability-Tests auch mit einer Methode der Usability-
Inspektion evaluieren wollte, entschied ich mich fiir die Heuristische Evaluation.
Sie orientiert sich an vorgegebenen Richtlinien, so dass es sich hier weniger ne-

gativ auswirkte, dass ich gleichzeitig Gutachter und Entwickler war.
4.2 Methoden fur Usability-Tests

Bereits nach einer Woche Arbeit ist der Blick der Entwickler nicht mehr objektiv
genug, um die Usability der Website beurteilen zu kénnen (vgl. Krug 2002, S.
141). In Usability-Tests wird die Website von Menschen beurteilt, die keinerlei
Hintergrundwissen dazu haben und deshalb unvoreingenommen gegentiber der
Website sind. So kdnnen Schwachstellen gefunden und daraus Verbesserungs-
vorschlage abgeleitet werden (vgl. Rauterberg 1994, S. 133 und Sarodnick 2006,
S. 156). Wahrend eines Usability-Tests fihren die Testpersonen verschiedene
Aufgaben auf der Website durch und werden dabei beobachtet (vgl. Sarodnick

2006, S. 155). Dabei wird deutlich, wie Nutzer mit der Website umgehen und wie
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ihre Reaktionen darauf sind (vgl. Maguire 2001, S. 617). Daran lasst sich erken-
nen, ob die Website den Prinzipien der Usability entspricht (vgl. Rubin 2008, S.
21). Man unterscheidet zwei Arten von Usability-Tests (vgl. Nielsen 1993, S. 170,
Rauterberg 1994, S. 134 und Sarodnick 2006, S. 156):

¢ Induktive Tests zur formativen Evaluation: Als Teil eines iterativen Prozes-
ses aus abwechselnden Tests und Verbesserungen versuchen sie zu kla-

ren, welche einzelnen Aspekte der Website gut oder schlecht sind.

» Deduktive Tests zur summativen Evaluation: Die Qualitat eines Entwurfs
als Ganzes wird Uberprift, um ihn mit anderen Entwurfen vergleichen und
eine Entscheidung zwischen verschiedenen Alternativen treffen zu kon-

nen.

Wabhl der Testpersonen und des Testleiters

Die Erfahrung hat gezeigt, dass bereits mit fiinf Testpersonen etwa 80 % aller
Probleme gefunden werden kdnnen, mit zehn Testpersonen etwa 90 % (vgl.
Brinck 2002, S. 434 und Dumas 1999, S. 127). Daran lasst sich erkennen, dass
die Zahl der gefundenen Probleme mit zunehmender Teilnehmerzahl immer we-
niger stark ansteigt. Die Zahl der Testpersonen ist von verschiedenen Faktoren
abhangig. Neben den verfligbaren finanziellen Mitteln und der verfigbaren Zeit
(vgl. Dumas 1999, S. 128 und Sarodnick 2006, S. 160) spielt auch eine Rolle, ob
guantitative Daten erhoben werden sollen oder nicht. Fir quantitative Untersu-
chungen sind mehr Testpersonen noétig (vgl. Dumas 1999, S. 127 und Rubin
2008, S. 125). Auch die Zusammensetzung der Zielgruppe der Website ist wich-
tig. Je heterogener diese ist, desto mehr Testpersonen missen eingeladen wer-
den, um verschiedene Nutzerprofile abzubilden (vgl. Haak 2003, S. 340 und
Sarodnick 2006, S. 160). Werden iterative Tests durchgefihrt, um Veranderun-
gen und Weiterentwicklungen des Entwurfs zu tGberprifen, so reichen fir einen
einzelnen Test weniger Personen aus (vgl. Krug 2002, S. 147 und Sarodnick
2006, S. 160). Krug empfiehlt ausdricklich, besser mehrere Tests mit wenigen
Testpersonen als einen Test mit vielen Testpersonen durchzufthren (vgl. Krug
2002, S. 147).

Die Testpersonen sollten fir die Nutzergruppe so reprasentativ wie moglich sein

(vgl. Nielsen 1993, S. 175). Allerdings ist es mitunter schwer, reprasentative Nut-
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zer fur die Tests zu finden (vgl. Brinck 2002, S. 434), oder es sind keine klaren
Aussagen uber die Zusammensetzung der Zielgruppe moglich (vgl. Sarodnick
2006, S. 159). Zudem besteht die Meinung, dass eine Website nicht ausschliel3-
lich auf die Zielgruppe ausgerichtet sein sollte (vgl. Krug 2002, S. 148). Bei einer
geringen Zahl an Testpersonen genugt es, durchschnittliche Nutzer einzuladen.
Bei einer grofReren Zahl an Testpersonen sollten jedoch verschiedene Nutzer-
gruppen vertreten sein (vgl. Nielsen 1993, S. 175). Man kann auch in friihen
Entwicklungsphasen Tests mit weniger reprasentativen Nutzern durchzufihren
und die Reprasentativitat spater erhéhen (vgl. Brinck 2002, S. 433 und Krug
2002, S. 148). Wichtig bei der Wahl der Testpersonen ist auch die Erfahrung im
Umgang mit dem Internet und vergleichbaren Anwendungen. Man kann davon
ausgehen, dass eine Website flir Experten nutzbar ist, wenn Anfanger mit ihr
zurechtkommen (vgl. Krug 2002, S. 148). Daher sollte man Testpersonen mit so
wenig Erfahrung wie mdglich einsetzen um zu gewabhrleisten, dass diese Nutzer
auf jeden Fall mit der Website umgehen kénnen (vgl. Sarodnick 2006, S. 159).
Fur viele Anwendungen empfiehlt es sich jedoch, auch Tests mit Experten durch-
zufuihren (vgl. Nielsen 1993, S. 177). Das kann man davon abhangig machen,
wie oft die Website spéater von einem einzelnen Nutzer besucht wird. Wenn es
sich um mehrmalige Besuche handelt und die Nutzer Erfahrung im Umgang mit
der Website sammeln kdnnen, sollte auch mit erfahrenen Nutzern getestet wer-
den (vgl. Brinck 2002, S. 428).

Testleiter kann entweder ein Usability-Experte oder eine Person aus dem Team
der Entwickler sein. Ein Usability-Experte hat mehr Erfahrung mit den verschie-
denen Testmethoden. Er muss sich jedoch umfassend mit den Inhalten und der
Benutzung des zu testenden Produkts vertraut machen. Wissen um die techni-
sche Umsetzung ist nicht unbedingt erforderlich, wenn jemand wéahrend der
Tests ein Entwickler in der N&he ist, um bei technischen Problemen zu helfen.
Ein Entwickler als Testleiter hat umfassendes Wissen Uber die getestete Web-
site. Das direkte Erleben von auftauchenden Problemen kann die Motivation er-
héhen, Anderungen zur Losung der Probleme umzusetzen. Allerdings fehlt dem
Entwickler die Objektivitat, so dass er moglicherweise zu viele Hilfestellungen
gibt oder sich wahrend des Tests fir auftretende Probleme zu rechtfertigen ver-
sucht (vgl. Nielsen 1993, S. 179-180). Diese Beobachtung konnte ich auch wéh-

rend meiner Tests machen.
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Testaufgaben

Die Testaufgaben sind so realistisch wie méglich und verfolgen fir den Nutzer
relevante Ziele (vgl. Brinck 2002, S. 426, Nielsen 1993, S. 185, Sarodnick 2006,
S. 157 und Snyder 2003, S. 121). Sie decken mdglichst viele Aspekte der Web-
site ab (vgl. Nielsen 1993, S. 185) und sind dabei weder zu umfangreich noch zu
begrenzt (vgl. Nielsen 1993, S. 186 und Snyder 2003, S. 121). Gleichzeitig be-
antworten sie wichtige Fragen, die die Entwickler im Bezug auf die gesamte
Website oder einzelne Funktionen haben (vgl. Brinck 2002, S. 426, Dumas 110-
111 und Snyder 2003, S. 121). Sie sind verstandlich und eindeutig formuliert und
haben ein klar erkennbares Ende (vgl. Brinck 2002, S. 426, Nielsen 1993, S. 186
und Snyder 2003, S. 122). Dazu empfiehlt es sich, die Aufgaben als Fragen zu
formulieren. Wenn die Frage beantwortet wurde, ist dies ein sicheres Zeichen,
dass die Aufgabe gelost wurde und damit beendet ist (vgl. Brinck 2992, S. 427).
Dumas hingegen schlagt die Formulierung als kurze Szenarios vor (vgl. Dumas
1999, S. 172). Die Testaufgaben sollten keine ungewollten Hilfestellungen
enthalten, bspw. Begriffen, die fur die Benennung von Meniipunkten oder Labels
genutzt werden (vgl. Brinck 2002, S. 427 und Snyder 2003, S. 139). Wichtig ist
auch die Zahl der Testaufgaben. Zu viele Aufgaben kdnnen die Testpersonen
ermuden, zu wenige Aufgaben liefern unter Umstanden nicht gentigend verwert-
bare Ergebnisse (vgl. Snyder 2003, S. 137). Zur Entwicklung geeigneter Testauf-
gaben tragt man zundchst zusammen, welche typischen Aufgaben und Ziele
spatere Nutzer haben kénnten. Im zweiten Schritt listet man alle Fragen auf, die
in Bezug auf die Gestaltung der Website bestehen (vgl. Snyder 2003, S. 124),
z.B. (vgl. Dumas 1999, S. 112-114):

e |Ist eine Funktion so umgesetzt, dass der Nutzer damit umgehen kann?

e Fihren Veréanderungen auf Grundlage friherer Tests zu einer verbesser-

ten Usability?

« Wie problematisch sind bestimmte Aspekte, die bei einer Usability-Inspek-

tion als negativ erkannt wurden?

Die Fragen werden nach ihrer Wichtigkeit geordnet, denn nicht immer ist es mog-
lich, alle Fragen in einem Test zu beantworten. Gleiches gilt fir die Nutzerziele
(vgl. Dumas 1999, S. 160 und Rubin 2008, S. 85). Daher wahlt man im An-
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schluss die Nutzerziele aus, mit denen die wichtigsten Fragen beantwortet wer-
den konnen (vgl. Dumas 1999, S. 168 und Snyder 2003, S. 124-125). Andere
Auswabhlkriterien konnen z.B. sein (vgl. Dumas 1999, S. 168 und Rubin 2008, S.
85-87):

* Die Aufgaben, die am haufigsten auf der Website ausgefihrt werden,

« die Aufgaben mit den schwerwiegendsten Konsequenzen fir das System,

wenn sie falsch ausgefihrt werden,
< die Aufgaben, bei denen bereits im Vorfeld Probleme vermutet werden,

« die Aufgaben, fur die bereits alle notwendigen Funktionen programmiert

wurden,

« die Aufgaben, die den wenigsten zusatzlichen Aufwand, z.B. spezielle

Ausristung, erfordern,

* abhéngig von anderen Kriterien entweder wenige langere oder viele kiir-

zere Aufgaben.

Testumgebung

Die Testumgebung ist unter anderem abhangig von der Art der Tests. Bei deduk-
tiven Tests ist die Vergleichbarkeit der Ergebnisse wichtig. Daher empfiehlt sich
hier eine standardisierte Testumgebung in Form eines Usability-Labors (vgl. Sa-
rodnick 2006, S. 156). Fir induktive Tests kann entscheidend sein, wie realitats-
nah die Testumgebung ist. Hier bietet es sich an, direkt am Arbeitsplatz der Nut-
zer oder in einer fur sie typischen Umgebung zu testen (vgl. Brinck 2002, S. 432
und Sarodnick 2006, S. 156). Beide Mdglichkeiten haben Nachteile. Die Aus-
stattung eines professionellen Usability-Labors ist in der Regel sehr teuer (vgl.
Krug 2002, S. 143). Fur Tests in realistischem Umfeld kann der Aufwand bei sehr
unterschiedlichen Nutzungsumgebungen schnell zu hoch sein (vgl. Brinck 2002,
S. 432). Ein Kompromiss ist die Einrichtung eines einfachen Usability-Labors.
Dazu reicht ein Raum mit Platz fur den Testleiter, die Testperson, einen Compu-
ter und die Ausriistung zum Aufzeichnen der Tests. Fir induktive Tests kann
dieser Raum durch weitere Einrichtungsgegenstande dem Aussehen typischer
Nutzungsumgebungen angepasst werden (vgl. Brinck 2002, S. 432). Wenn fur

die Tests Ausstattung bendtigt wird, die schwer zum Arbeitsplatz der Nutzer
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transportiert werden kann oder nur in einer Laborumgebung funktioniert, ist die
Nutzung ein professionellen Usability-Labors jedoch unumgénglich (vgl. Rubin
2008, S. 95).

Pilottest

Bevor die eigentlichen Tests stattfinden, empfiehlt es sich, einen Polittest durch-
zufiihren. Dieser hilft, Mangel im Testablauf zu beseitigen, die andernfalls die
Ergebnisse der Tests negativ beeinflussen kdnnen (vgl. Brinck 2002, S. 433,
Dumas 1999, S. 264-267 und Nielsen 1993, S. 174-175):

« Nicht funktionierende Ausristung zum Aufzeichnen der Tests,

< nicht verstandlich oder nicht eindeutig formulierte Testaufgaben,
e zu schwere oder zu leichte Testaufgaben,

e zu wenig oder zu viel Zeit fur die Bearbeitung der Fragen,

+ Uberarbeitungsbedarf der begleitenden Materialien,

« fehlerhafte oder fehlende Funktionen auf der Website, die die Bearbeitung

der Aufgaben verhindern.

Ein Pilottest kann auch erste Usability-Probleme aufzeigen, die vor den eigentli-
chen Usability-Tests behoben werden sollten. So wird die zur Verfligung ste-
hende Zeit nicht darauf verwendet, bekannte Probleme zu bestatigen, sondern
neue Probleme aufzudecken (vgl. Brinck 2002, S. 427). Davon ausgenommen
sind Probleme, die wéhrend einer Usability-Inspektion erkannt wurden (vgl.
Dumas 1999, S. 113). Da hier nur vermutet werden kann, ob es sich um ein
Problem handelt, ist es ratsam, diese Vermutungen in Tests bestatigen oder wi-

derlegen zu lassen.

Umgang mit den Testpersonen

Die Testpersonen durfen nicht als Versuchsobjekte angesehen werden. Es ist
wichtig darauf zu achten, dass sie sich wohlfiihlen und die ungewohnte Testsi-
tuation sich maglichst wenig negativ auf sie auswirkt (vgl. Dumas 1999, S. 274
und Nielsen 1993, S. 181-182). Gleichzeitig durfen sie auch nicht bei der Bear-
beitung der Aufgaben beeinflusst werden, um die Testergebnisse nicht zu verfal-

schen (vgl. Nielsen 1993, S. 183). Dafur gibt es einige Verhaltensweisen, die der
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Testleiter einhalten sollte (vgl. Dumas 1999, S. 274-276, Nielsen 1993, S. 181-
187, Rauterberg 1994, S. 136-137, Rubin 2008, S. 57 und 202-210, Snyder
2003, S. 123 und Stoessel 2002, S. 83):

Immer ruhig sprechen und sich dabei auf die Testperson konzentrieren.

Ernsthaft und serids bleiben, aber ggf. mit etwas Humor die Anspannung

6sen.

Deutlich machen, dass die Benutzbarkeit der Website getestet wird, nicht

die Testpersonen.

Das Gefuihl vermitteln, dass die Mitwirkung der Testpersonen wichtig ist

und ihre Leistung respektiert wird.
Vor dem Test zur Beruhigung tber unverfangliche Themen reden.

Die Testumgebung nicht in letzter Minute vorbereiten oder zumindest die

Testpersonen nichts davon merken lassen.
Die Testpersonen genau dartber aufklaren, wie der Test ablaufen wird.

Darlber informieren, dass die Testpersonen den Test jederzeit unterbre-

chen oder abbrechen kénnen.
Keine unlésbaren Aufgaben stellen.
Vor allem bei langeren Tests Getranke anbieten.

Wahrend des Tests nicht herumlaufen oder sich leise mit weiteren Beo-

bachtern unterhalten.
Die Testpersonen nicht durch zu viele Beobachter einschiichtern.

Weder durch Mimik noch durch Gestik oder unbedachte AuRerungen das
Gefiihl geben, man mache sich Uber die Testpersonen lustig oder halte

sie fur dumm.

Keine Hilfestellungen bei Problemen geben. Dies gilt nicht fir die Coa-
ching Method (vgl. Kapitel 4.2.5).

Nicht zu erkennen geben, ob eine Aufgabe richtig oder falsch bearbeitet

wurde.
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« Pausen nur bei sehr langen Tests anbieten oder wenn die Testpersonen

danach verlangen.

* Die Testpersonen bei Problemen dazu ermuntern, nicht gleich aufzuge-

ben.

« Nach dem Test die Mdglichkeit geben, offene Fragen zu klaren.

Aufzeichnung der Tests

Die Beobachtungen wéahrend der Tests kénnen schriftlich und auf Video aufge-
zeichnet werden (vgl. Maguire 2001, S. 617 und Rauterberg 1994, S. 136). Dazu
muss vorher das Einverstandnis der Testpersonen eingeholt werden (vgl. Brinck
2002, S. 429-430, Dumas 1999, S. 207 und Schweibenz 2003, S. 137). Mit Vi-
deoaufzeichnungen kdnnen die Reaktionen der Testpersonen auch spater nach-
vollzogen werden. Allerdings erfordert die Auswertung drei- bis zehnmal so viel
Zeit wie die Durchfiihrung der Tests. Deswegen sollte man abwagen, wie wichtig
es ist, sich die Tests immer wieder anschauen zu kénnen (vgl. Nielsen 1993, S.
203). Ein Video kann nutzlich sein, um externen Auftraggebern oder Personen,
die wahrend der Tests nicht anwesend sein konnten, zu vermitteln, welche
Probleme auf welche Weise aufgetreten sind. Videos haufig aussagekraftiger als
ein geschriebener Report und iiberzeugen eher von der Notwendigkeit zu Ande-
rungen am Produkt (vgl. Dumas 1999, S. 356-357). Fur die Videofeedback-Me-
thode ist eine Videoaufzeichnung unerlasslich (vgl. Kapitel 4.2.4). Schriftliche
Aufzeichnungen sollten, gerade wenn keine Videoaufzeichnung erfolgt, so um-
fassend wie mdglich sein und vor allem folgende Punkte abdecken (vgl. Maguire
2001, S. 617):

« Wie lange brauchte die Testperson, um eine Aufgabe zu I6sen?
« An welchen Stellen hatte die Testperson Probleme?
¢ Welcher Art waren die Probleme und was waren die Griinde daftir?

* Welche Kommentare hat die Testperson wahrend des Tests gegeben?
Welche Fragen hat sie gestellt? Dieser Punkt ist fir die Videofeedback-
Methode unerheblich, da hier wahrend des Tests nicht laut gedacht wird
(vgl. Kapitel 4.2.4).

* Wie l&sst sich das Auftreten der Testperson charakterisieren?
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* Wie war ihre Herangehensweise an die Website?

Auswertung

Fur die Auswertung der Usability-Tests wird jedes Problem auf eine Karteikarte
geschrieben (vgl. Frohlich 2002, S. 74). So lassen sich die Probleme leicht ord-
nen, bspw. danach, wie schwerwiegend sie sind, wie leicht sie zu beheben sind
oder wie viele Testpersonen dasselbe Problem hatten (vgl. Brinck 2002, S. 439).
Fur alle Probleme werden Lésungsansétze entwickelt. Die Ordnung nach Schwe-
regrad und Aufwand zur Behebung erleichtert die Entscheidung, welche Prob-

leme zuerst gelost werden.

Vor- und Nachteile

Der grofite Vorteil von Usability-Tests ist die Beteiligung zukinftiger Nutzer an
der Beurteilung der Website (vgl. Brinck 2002, S. 423, Maguire 2001, S. 617,
Nielsen 1993, S. 165 und Sarodnick 2006, S. 155). So kénnen Probleme erkannt
werden, die bei einer Usability-Inspektion nicht auffallen wirden (vgl. Maguire
2001, S. 617). Zudem konnen die beteiligten Nutzer bereits wahrend der Tests
eigene Vorschlage zur Verbesserung oder vollkommen neue Ideen zur Gestal-
tung einbringen (vgl. Stoessel 2002, S. 77). Allerdings sind Usability-Tests z.T.
sehr zeit- und kostenaufwendig (vgl. Stoessel 2002, S. 84). Dies gilt vor allem,
wenn aufgrund unterschiedlicher Zielgruppen viele Testpersonen eingeladen
werden missen, um die notige Reliabilitdt der Ergebnisse zu gewahrleisten (vgl.
Nielsen 1993, S. 166). Die ungewohnte Testsituation kann die Testpersonen un-
ter Druck setzen, alles richtig zu machen und nicht zu versagen. Auch die grofi3-
ten Bemiihungen des Testleiters konnen diesen Druck nicht immer vollstandig
von den Testpersonen nehmen (vgl. Nielsen 1993, S. 189). Da fur Usability-Tests
mindestens ein Prototyp bendtigt wird, kann mit ihrer Durchfihrung in der Regel

erst spater begonnen werden als bei der Usability-Inspektion.
4.2.1 Prototyping

Mit Prototypen kdnnen Usability-Tests durchgefiihrt werden, bevor die Website
fertig programmiert ist. Prototypen sind schneller und kostenginstiger zu realisie-
ren als das fertige Produkt. Dadurch friihzeitig in der Entwicklungsphase getestet

werden und es sind mehrere Tests moglich (vgl. Dumas 1999, S. 72, Hix 1993,
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S. 250-251 und Nielsen 1993, S. 93). Zu Beginn kdnnen mehrere Entwirfe mitei-
nander verglichen werden, spéter geht es um die schrittweise Verbesserung ei-
nes Entwurfs (vgl. Rauterberg 1994, S. 126-128). Das in Skandinavien entwi-
ckelte Cooperative Prototyping verfolgt zusétzlich das Ziel, die Nutzer nicht nur
an der Evaluation eines Entwurfs zu beteiligen, sondern auch an dessen Weiter-
entwicklung. Wahrend sie mit dem Prototyp arbeiten, konnen sie gleichzeitig An-
derungsvorschlage machen und Ldsungen fur auftretende Probleme finden (vgl.
Badker 1991b, S. 199-204, Bgdker 1993, S. 170-171 und Ehn 1991, S. 192). In
jedem Fall erleichtert die Anschaulichkeit eines Prototyps die Evaluation eines
Entwurfs im Vergleich zu schriftlichen Beschreibungen (vgl. Badker 1991a, S.
142, Hix 1993, S. 258 und Nielsen 1993, S. 94). Je nach Aufwand fir einen Pro-
totyp besteht jedoch die Gefahr, dass man sich zu schnell fir eine Lésung ent-
scheidet und die Bereitschaft sinkt, daran noch Anderungen vorzunehmen (vgl.
Hix 1993, S. 259, Rauterberg 1994, S. 130 und Rettig 1994, S. 22).

Die gebrauchlichste Unterscheidung von Prototypen ist die zwischen Low-fidelity-
Prototypen und High-fidelity-Prototypen. Ein Low-fidelity-Prototyp skizziert die
Ideen der Entwickler nur grob, wahrend bei einem High-fidelity-Prototyp die Ideen
detailliert ausgearbeitet sind (vgl. Brinck 2002, S. Hom 2003k, Houde 1997, S.
368, Muller 1997, S. 290). Haufig werden Low-fidelity-Prototypen mit Papierpro-
totypen gleichgesetzt (vgl. Brinck 2002, S. 216-220, Hom 2003I und Muller 1997,
S. 290).

Papierprototypen

Bei einem Papierprototyp wird die Website aus einfachen Materialien wie Papier
hergestellt. Die einzelnen Elemente werden entweder von Hand gezeichnet oder
am Computer erstellt und ausgedruckt (vgl. Hom 2003l und Snyder 2003, S. 4).
Dabei kénnen verschiedene Materialien zum Einsatz kommen (vgl. Rettig 1994,
S. 23 und Snyder 2003, S. 71-73):

« Fotokarton fir den Hintergrund, auf dem die Elemente des Prototyps plat-

ziert werden,
< Papier im Format A4 fir grof3e Elemente wie z.B. langere Texte,

* unbedruckte Karteikarten fir Elemente wie Dialogboxen, kirzere Textfel-

der und Pop-Ups,
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* Filzstifte, um alle Elemente zu zeichnen, und Folienstifte, um wahrend der

Tests Eingaben in Textfelder zu simulieren,

* Textmarker oder transparente Haftnotizzettel, um aktive und bereits be-

suchte Links zu markieren,

« Klebeband, um nachtraglich einzelne Teile dauerhaft miteinander zu

verbinden,

e wieder ablésbares Klebeband oder Haftnotizzettel fir Eingabefelder,
Overheadfolie fur gréRere Eingabefelder, damit die Eingaben der Nutzer

nach dem Test entfernt werden kénnen,
* eine Schere, um einzelne Teile auf die richtige Grof3e zuzuschneiden,

« Kaorrekturroller oder -flissigkeit, um wahrend eines Tests schnell kleinere

Anderungen vornehmen zu kénnen,

* Leim, um die statischen Teile auf dem Hintergrund zu befestigen.

Mit diesen Materialien werden alle Elemente gebastelt, die die Website enthalt:
Navigationsleisten, Buttons, Formulare, Textfelder, Dialogboxen, Drop-Down-
Ments (vgl. Hom 2003I und Rettig 1994, S. 24). Der Hintergrund kann als Brow-
serfenster angedeutet werden. Dabei geniigt es aber, sich auf die wichtigsten
Buttons wie z.B. Zurtick und Vorwarts zu beschranken (vgl. Snyder 2003, S. 76).
Um den Aufwand im Vorfeld eines Tests moglichst gering zu halten, empfiehlt es
sich, zuerst die Testaufgaben zu entwickeln und dann nur die Seiten und Ele-
mente zu erstellen, die fur die Lésung der Testaufgaben notwendig sind (vgl.
Snyder 2003, S. 145). AuRerdem sollte man sich eine Frist setzen, bis zu der
alles fertiggestellt ist, damit man sich auf die wesentlichen Dinge beschrankt und
sich nicht in Details verliert (vgl. Rettig 1994, S. 24). Da mit Papierprototypen
hauptsachlich der Aufbau einer Website und die Verstandlichkeit der Navigation
getestet werden, muss der Prototyp nicht genauso aussehen wie spater die
Website, solange er deren Funktionalitat darstellen kann (vgl. Fréhlich 2002, S.
63-64, Hom 2003l und Rettig 1994, S. 22). Es kommt also weder auf gerade Li-
nien noch auf Farben oder exakte Mal3e an, alles muss nur gerade so grol3 und
ordentlich gezeichnet sein, dass man es erkennen kann (vgl. Snyder 2003, S.
152-153).
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Wahrend der Tests agiert eine Person als Computer, tauscht die nétigen Ele-
mente aus, wenn die Testperson von einer Seite zur ndchsten geht, und markiert
aktive und bereits besuchte Links, aktivierte Radio-Buttons, Check-Boxen und
Optionen in Menus (vgl. Hix 1993, S. 252, Hom 2003l und Snyder 2003, S. 5).

Vor- und Nachteile

Der zeitliche und finanzielle Aufwand zur Herstellung ist in der Regel geringer als
bei Softwareprototypen, so dass mehr Tests durchgefihrt werden kénnen (vgl.
Ehn 1991, S. 173, Hom 2003I, Rettig 1994, S. 22 und Snyder 2003, S. 12). Au-
Rerdem erhoht das die Bereitschaft, nach den Tests Anderungen am Entwurf
vorzunehmen und in einem ganz neuen Prototyp umzusetzen (vgl. Fréhlich 2002,
S. 71, Rettig 1994, S. 22 und Snyder 2003, S. 12). In Tests ist ein Papierprototyp
unanfallig fur Stérungen wie Programmierfehler oder einen Systemausfall (vgl.
Frohlich 2002, S. 71). Es werden Materialien verwendet, die den Testpersonen
vertraut sind, so dass sie nicht das Geflihl bekommen, dass im Hintergrund Vor-
gange ablaufen, die sie nicht verstehen (vgl. Ehn 1991, S. 183). Die Testperso-
nen kénnen zudem leichter erkennen, dass sie nicht das fertige Produkt testen,
sondern einen Entwurf, der noch verdnderbar ist und von dem sie keine volle
Funktionalitat erwarten kbnnen (vgl. Ehn 1991, S. 172 und Brinck 2002, S. 219).

Zum Verstandnis des Prototyps sind keine technischen Kenntnisse notwendig,
das erleichtert die Kommunikation zwischen Nutzern und Entwicklern (vgl.
Snyder 2003, S. 12). Dennoch sollten zumindest geringe technische Kenntnisse
vorhanden sein, um im Entwicklungsprozess nicht an den Mdglichkeiten und
Grenzen der Technologie vorbei zu entwickeln (vgl. Ehn 1991, S. 183). In friihen
Phasen ist es dabei noch eher mdglich, sich von technischen Zwéangen zu I6sen
und Ideen zunéchst vollkommen frei zu entfalten (vgl. Snyder 2003, S. 150). Zu
einem spateren Zeitpunkt sollte besser ein Softwareprototyp eingesetzt werden
(vgl. Brinck 2002, S. 216). Bei komplexen Websites mit einer weitverzweigten
Hierarchie sind Papierprototypen problematisch, da die Handhabung wahrend
der Tests umstandlicher ist und die Tests sogar behindern kann (vgl. Dumas
1999, S. 71).
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Softwareprototypen

Fur die Erstellung von Softwareprototypen kdnnen spezielle Prototyping-Tools
verwendet werden, Tabellenkalkulationsprogramme mit speziellen Funktionen
oder verschiedene Generatoren, z.B. Maskengeneratoren, Reportgeneratoren,
Applikationsgeneratoren oder Programmgeneratoren (vgl. Nielsen 1993, S. 98
und Rauterberg 1994, S. 127). Fur das Prototyping von Websites bieten sich
HTML-Editoren wie bspw. Adobe Dreamweaver an (vgl. Brinck 2002, S. 241).

Vor- und Nachteile

Bei Softwareprototypen geht im Vergleich zu Papierprototypen nicht das Be-
wusstsein der technischen Mdglichkeiten und Grenzen verloren. Ein program-
mierter Prototyp ist realistischer und naher am fertigen Produkt als ein Papier-
prototyp (vgl. Maguire 2001, S. 610). Dadurch kann bei Usability-Tests mehr auf
die Funktionalitat der geplanten Website und die Gesamtwirkung auf den Nutzer
eingegangen werden (vgl. Hom 2003m und Rettig 1994, S. 22). Wenn es jedoch
vor allem um die Funktionalitat und Struktur der Website geht, kénnen Layout-
Details die Aufmerksamkeit der Testpersonen von den eigentlich wichtigen As-
pekten ablenken (vgl. Rettig 1994, S. 22). Zudem verleitet ein Softwareprototyp
zu der Annahme, bereits das fertige Produkt mit der vollen Funktionsféahigkeit zu
testen. Wenn etwas nicht funktioniert, ist die Unzufriedenheit der Testpersonen
unter Umstanden gréR3er, als wenn sie mit eingeschrankter Funktionalitéat gerech-
net hatten. Hom hingegen ist der Meinung, dass die Evaluation umso besser ist,

desto ahnlicher sich Prototyp und Endprodukt sind (vgl. Hom 2003k).

Allerdings ist die Erstellung eines Softwareprototyps mit mehr Aufwand verbun-
den (vgl. Brinck 2002, S. 242 und Rettig 1994, S.22). Dies habe auch ich bei der
Entwicklung meines Konzeptes festgestellt. Es gibt zwar Instrumente, die eine
schnelle Entwicklung von Prototypen unterstitzen (vgl. Maguire 2001, S. 610).
Der Umgang mit diesen Werkzeugen muss jedoch auch erst erlernt werden (vgl.
Rauterberg 1994, S. 130). Der Umgang mit Schere, Stift und Papier hingegen ist
jedem vertraut. Zudem bergen Programmier-Tools die Gefahr, dass sich die Ent-
wickler mehr mit gestalterischen Aspekten beschaftigen als mit der inhaltlichen

und funktionellen Weiterentwicklung des Konzeptes (vgl. Rettig 1994, S. 22).
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Der Programmieraufwand kann jedoch auch ohne Hilfsmittel reduziert werden
(vgl. Nielsen 1993, S. 95-97):

* Aspekte wie bendtigter Speicherplatz und Ladezeiten einzelner Seiten

werden vernachlassigt.
* Der Programmiercode muss nicht in allen Punkten fehlerfrei sein.

« Die Verwendung einfacherer Algorithmen reicht aus, wenn damit die

meisten Funktionen umgesetzt werden kénnen.

e Fir bestimmte Inhalte kann auf vorhandenes Material oder Platzhalter zu-
riickgegriffen werden, wenn es weniger auf den Inhalt und mehr auf das

vermittelte Gefihl fur den Nutzer ankommt.

Eine weitere Mdglichkeit bietet das sogenannte Wizard-of-Oz-Prototyping. Dabei
ubernimmt eine fir die Tester nicht sichtbare Person, der Wizard, bestimmte
Funktionen der Website, die in der Umsetzung fur einen Prototyp zu aufwendig
sind. Fuhrt eine Testperson diese Funktionen aus, so werden die Befehle nicht
von einem Computer, sondern vom Wizard bearbeitet. Dieser fiihrt die entspre-
chenden Aktionen aus und gibt der Testperson die nétigen Informationen zurtick
(vgl. Maguire 2001, S. 610, Nielsen 1993, S. 96, Rauterberg 1994, S. 123 und
Sarodnick 2006, S. 159). Diese Methode kann auch helfen, die Notwendigkeit
und die Moglichkeiten intelligenter Benutzeroberflachen und natirlichsprachiger

Datenverarbeitung fur ein Produkt auszuloten (vgl. Maguire 2001, S. 610).

Andere Unterscheidungsmaglichkeiten

Neben der Einteilung in Low-fidelity- und High-fidelity-Prototypen gibt es weitere

Unterscheidungsmaglichkeiten:

« Horizontale und vertikale Prototypen: Ein horizontaler Prototyp geht eher
in die Breite und stellt alle geplanten Funktionen dar, die jedoch nicht
ausfuhrbar sind. Daher eignet er sich vor allem in frihen Entwicklungs-
phasen fiir die Uberpriifung der Struktur der Website. Ein vertikaler Pro-
totyp hingegen geht eher in die Tiefe und verfiigt zwar Uber die Funktio-
nalitét, aber nur bei einem Teil der geplanten Funktionen. Damit kdnnen

realistische Aufgaben geldst und so die Usability einzelner Inhalte tber-
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prift werden (vgl. Hix 1993, Hom 2003n, Hom 20030, S. 256, Nielsen
1993, S. 95 und Rauterberg 1994, S. 126-127).

Globale und lokale Prototypen: Ein globaler Prototyp vereint die Merkmale
von horizontalen und vertikalen Prototypen. Er bildet nahezu das gesamte
System bei gleichzeitiger die Funktionalitat der einzelnen ab. Ein lokaler
Prototyp konzentriert sich auf ein Detail der Website, das wichtig genug
ist, die Usability der gesamten Website zu beeinflussen (vgl. Hix 1993, S.
256-257).

Funktionale, Look-and-feel-, implementierte und integrative Prototypen:
Mit funktionalen Prototypen kann man untersuchen, welche Funktionen
das Produkt fur den Nutzer tbernehmen koénnte. Mit Look-and-feel-Pro-
totypen kann man verschiedene Mdglichkeiten der Gestaltung ausprobie-
ren. Bei implementierten Prototypen liegt das Augenmerk auf der Umset-
zung bestimmter Funktionen. Integrative Prototypen bilden eine Kombina-
tion aus diesen drei Formen, sodass mit ihnen alle Aspekte Uberpruft
werden konnen (vgl. Houde 1997, S. 372-377).

Schnelle und evolutionére Prototypen: Schnelle Prototypen werden ein-
mal fur Tests verwendet und dann weggeschmissen. Fir jeden Test muss
also ein neuer Prototyp erstellt werden. Evolutionéare Prototypen werden
mehrmals verwendet und zwischen den Tests immer weiterentwickelt.
Haufig entsteht daraus oder aus Teilen davon das fertige Produkt (vgl.
Hom 2003K).

Die ersten beiden Unterscheidungsmdoglichkeiten beziehen sich auf den Umfang

des Prototyps im Vergleich zum endgultigen Produkt. Die dritte Mdglichkeit orien-

tiert sich am Fokus der Tests. Die vierte Méglichkeit nimmt die Lebensdauer des

Prototyps als Ausgangspunkt.

Warum Prototyping fur das Konzept?

Da ich nur ein Konzept entwickelte und die endgultige Implementierung der Web-

site nicht bei mir lag, war Prototyping die einzige Mdglichkeit, ein Produkt zum

Testen zur Verfiigung zu haben. Um den Aufwand dabei zu verringern, entschied

ich mich zuerst fur einen Papierprototyp und erst beim zweiten Entwurf fir einen

Softwareprototyp.
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4.2.2 Thinking Aloud und Co-Discovery Method

Beim Thinking Aloud sollen die Testpersonen wahrend des Usability-Tests laut
denken. Ziel ist es, von den Testpersonen zu erfahren, wie die Website auf sie
wirkt, welche Motivation hinter bestimmten Handlungen steht, wie sie einzelne
Aspekte der Website interpretieren und welche Grinde es fiir auftretende Prob-
leme gibt (vgl. Nielsen 1993, S. 195 und Sarodnick 2006, S. 163).

Laut denken bedeutet, dass die Testpersonen alles aussprechen, was ihnen
beim Umgang mit der Website durch den Kopf geht. Sie erklaren, was sie tun,
warum sie es so und nicht anders tun, was fur ein Gefiihl ihnen die Website ver-
mittelt und wo und warum sie an bestimmten Punkten nicht weiterkommen (vgl.
Haak 2003, S. 339). Nicht jeder Testperson féllt es allerdings leicht, alle Gedan-
ken laut auszusprechen. Das kann an der unnaturlichen Situation des Selbstge-
spréchs liegen, die die Testpersonen hemmt, oder an der Unféahigkeit, die Ge-
danken in Worte zu fassen (vgl. Rubin 2008, S. 205). Hort eine Testperson auf zu
reden, so kann der Testleiter durch Fragen das laute Denken erneut anregen.
Die Fragen sollten die Benutzung der Website nicht beeinflussen. Gleiches gilt,
wenn sich die Testperson direkt mit einer Frage an den Testleiter wendet. Die
Antworten sollten neutral und am besten ebenfalls als Fragen formuliert sein und
die Testperson dazu anregen, selbst Gber die Losung eines Problems nachzu-
denken. Moglich sind bspw. folgende Fragen (vgl. Nielsen 1993, S. 197 und
Schweibenz 2003, S. 160):

* Was denken Sie gerade?

« Was tun Sie gerade?

« Was mdchten Sie gerade tun?

* Haben Sie ein Problem?

¢ Haben Sie erwartet, dass das passiert?

* Was bedeutet diese Meldung lhrer Meinung nach?

* Was passiert Ihrer Meinung nach, wenn Sie das tun?
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Vor- und Nachteile

Beim Thinking Aloud auf3ern die Testpersonen spontan, was ihnen an der Web-
site gefallt oder nicht gefallt, ohne dariiber nachzudenken, was sie sagen und wie
sie es sagen (vgl. Haak 2003, S. 339 und Nielsen 1993, S. 197):

»1he strength of the thinking-aloud method is to show, what the users are doing
and why they are doing it while they are doing it in order to avoid later
rationalizations.” (Nielsen 1993, S. 196)

Zudem liefern schon wenige Tests aussagekréftige Ergebnisse (vgl. Nielsen
1993, S. 195).

Lautes Denken beim Ldsen der Aufgaben kann jedoch eine doppelte Belastung
darstellen (vgl. Haak 2003, S. 341 und Jordan 1998, S. 58-59). Die Testpersonen
werden maglicherweise von der Losung der Aufgaben abgelenkt (vgl. Jordan
1998, S. 54). Das kann sich darauf auswirken, wie die Aufgaben bearbeitet wer-
den, wie viel Zeit fir eine Aufgabe bendtigt wird und ob eine Aufgabe erfolgreich
geldst wird oder nicht (vgl. Haak 2003, S. 339). Unter Umst&nden verursacht die
Doppelbelastung zuséatzliche Probleme (vgl. Haak 2003, S. 345). Andererseits
kann gleichzeitiges lautes Denken aber auch zu einer schnelleren Bearbeitung
der Aufgaben und weniger Fehlern fiihren (vgl. Dumas 1999, S. 279-280 und
Nielsen 1993, S. 196). Das konnte daran liegen, dass das Formulieren der Ge-
danken bestimmte Sachverhalte klarer erscheinen lasst und den Denkprozess
anregt, so dass die Testperson strukturierter arbeitet und Denkfehler eher als
solche erkennt (vgl. Haak 2003, S. 341 und Sarodnick 2006, S. 163). Das be-
deutet jedoch, dass weniger Probleme erkannt werden, die unter normalen Um-
standen auftauchen kénnen. Im Alltag denken Nutzer in der Regel nicht laut,
wenn sie eine Website besuchen, so dass die positive Wirkung des Thinking
Aloud wegfallt (vgl. Rubin 2008, S. 205 und Sarodnick 2006, S. 163).

Haufig ul3ern Testpersonen vor allem Probleme, die sich direkt aus bestimmten
Handlungen ergeben. Daher ist Thinking Aloud vor allem geeignet, wahrend des
Tests beobachtete Probleme und deren Ursachen besser zu verstehen (vgl.
Haak 2003, S. 345). Nicht direkt mit einer Aufgabe verbundene Probleme werden
jedoch oft nicht angesprochen, weil durch die gleichzeitige Bearbeitung der Auf-

gaben die Zeit fehlt, alle Probleme zu benennen (vgl. Haak 2003, S. 345).
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Co-Discovery Method

Auch bei der Co-Discovery Method geht es darum, die Denkweise der Nutzer zu
verstehen und Griinde fiir Probleme mit der Website zu erkennen (vgl. Dumas
1999, S. 31, Hom 2003}, Sarodnick 2006, S. 164 und Stoessel 2002, S. 84). Sie
wird z.T. auch Constructive Interaction genannt (vgl. Nielsen 1993, S. 198 und
Sarodnick 2006, S. 164). Bei der Co-Discovery Method bearbeiten immer zwei
Testpersonen gemeinsam die Aufgaben und unterhalten sich dabei (vgl. Dumas
1999, S. 31). Die Testsituation ist dadurch natirlicher, da die Testpersonen kein
Selbstgesprach, sondern eine Unterhaltung fuihren (vgl. Dumas 1999, S. 31,
Nielsen 1993, S. 198 und Sarodnick 2006, S. 164). Da nicht nur der Testleiter
zuhort, sondern noch eine weitere, sozusagen ebenbiirtige Person, wird die
Testsituation als weniger formell empfunden, was das ungezwungene Sprechen
ebenfalls fordert (vgl. Jordan 1998, S. 54 und Stoessel 2002, S. 84). Daher kon-
nen bei der Co-Discovery Method oftmals mehr AuRerungen der Testpersonen
aufgezeichnet, die zudem mehr Auskunft Gber die Gedanken und Strategien der
Testpersonen geben (vgl. Dumas 1999, S. 31 und Sarodnick 2006, S. 164).

Allerdings werden fir die Co-Discovery Method doppelt so viele Testpersonen
bendtigt werden wie beim Thinking Aloud (vgl. Nielsen 1993, S. 198). Das ist ein
Problem, wenn geeignete Testpersonen schwer zu finden sind, und erhéht die
Kosten fiir die Tests, da mehr Personen bezahlt werden missen. Auch der Beo-
bachtungsaufwand fir den Testleiter ist héher, da er neben dem Computerbild-
schirm nicht nur eine, sondern zwei Testpersonen im Blick behalten muss (vgl.
Dumas 1999, S. 31). Unter Umstédnden geht die Kontrolle dariiber verloren, in
welche Richtung sich die Unterhaltung der Testpersonen entwickelt. Die Testper-
sonen kdénnen unterschiedlich Gber die richtige Vorgehensweise denken, so dass
eine Losung schwerer zu finden ist und die Bearbeitung der Aufgaben langer
dauert (vgl. Nielsen 1993, S. 198 und Sarodnick 2006, S. 164). Umgekehrt kann
der gemeinsame Austausch aber auch schnellere Losungen unterstitzen, da die
Testpersonen bei Problemen nicht alleine sind, sondern sich gegenseitig Hilfe-

stellungen geben kdnnen (vgl. Brinck 2002, S. 439).

Unter bestimmten Umstanden ist Co-Discovery trotz der Nachteile die geeigne-
tere Methode, bspw. fur Anwendungen, die im Alltag normalerweise in Teams

genutzt werden (vgl. Hom 2003)). Auch bestimmte Zielgruppen wie Kinder und
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Jugendliche, die einem Testleiter gegeniiber weniger offen wéren, machen die
Anwendung dieser Methode erforderlich (vgl. Nielsen 1993, S. 198, Schweibenz
2003, S. 161 und Stoessel 2002, S. 84).

4.2.3 Videofeedback

Beim Videofeedback, auch Retrospective Thinking Aloud genannt (vgl. Haak
2003, S. 339), auliern sich die Testpersonen erst nach Beendigung dem Test zu
ihren Empfindungen und Problemen beziiglich der Website. Wahrend der Bear-
beitung der Aufgaben schweigen die Testpersonen und kdénnen sich so vollstan-
dig auf die Arbeit konzentrieren. Erst im Anschluss schauen sich Testleiter und
Testperson die Videoaufzeichnungen des Tests an (vgl. Haak 2003, S. 341). Da-
her ist diese Methode sehr gut geeignet fur Nutzergruppen, denen es schwerfallt,
gleichzeitig Aufgaben zu l6sen und zu sprechen, bspw. sehr kleine Kinder, sehr
alte Menschen oder Menschen mit geistiger Behinderung (vgl. Rubin 2008, S.
55). Die Testperson kommentiert riickblickend ihre Handlungen, Gedanken und
Beweggrunde (vgl. Dumas 1999, S. 279). Der Testleiter kann im Gegenzug Fra-
gen stellen, wenn ihm an bestimmten Stellen etwas noch unklar ist. Dabei wer-
den entweder die gesamten Aufzeichnungen besprochen oder nur bestimmte
Ausschnitte, zu denen der Testleiter mehr Informationen benétigt (vgl. Sarodnick
2006, S. 162).

Vor- und Nachteile

Der Testleiter kann die Ausfihrungen der Testpersonen jederzeit unterbrechen
und nachfragen, ohne die Bearbeitung der Aufgaben zu beeinflussen, da diese
schon abgeschlossen ist (vgl. Nielsen 1993, S. 199). Zudem kommen beim Vi-
deofeedback mehr Probleme zur Sprache, die nicht direkt etwas mit den Aufga-
ben zu tun haben und dementsprechend durch Observation der Testpersonen
allein nicht entdeckt werden kdnnen (vgl. Haak 2003, S. 345). Gleichzeitig erkla-
ren die Testpersonen ihre Handlungen mehr und beschreiben sie nicht nur, und
sie stellen Vermutungen an, warum ein Problem aufgetaucht ist. Mdglicherweise
werden auch konkrete Verbesserungsvorschlage gemacht (vgl. Dumas 1999, S.
279 und Haak 2003, S. 349). Allerdings konnte bisher nicht beobachtet werden,

dass beim Videofeedback mehr Probleme gefunden wurden als beim Thinking
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Aloud. Die Zahl der Probleme ist bei beiden Methoden fast gleich. Unterschied-
lich ist lediglich die Art der gefundenen Probleme (vgl. Haak 2003, S. 345).

Die Gefahr beim Videofeedback ist, dass sich die Testpersonen im Nachhinein
falsch an bestimmte Dinge erinnern. Das geschieht z.T. unbewusst, weil sie be-
stimmte Aspekte bereits wieder vergessen haben. Testpersonen kénnen ihre
Aussagen aber auch mehr oder weniger bewusst verfalschen, indem sie Gedan-
ken, die sie wahrend des Tests hatten, verschweigen, daflir andere Gedanken,
die sie nicht hatten, &uf3ern oder Gedanken verdndern. Der Grund ist, dass die
Testpersonen nicht als dumm erscheinen mdéchten und versuchen, durch ihre
Aussagen einen bestimmten sozial wiinschenswerten Eindruck zu hinterlassen
(Social Desirability) (vgl. Haak 2003, S. 341 und Rubin 2008, S. 55). Ein weiterer
Nachteil beim Videofeedback ist die langere Dauer, da zusatzlich zur Bearbei-
tung der Aufgaben noch das Anschauen der Aufzeichnungen notwendig ist (vgl.
Dumas 1999, S. 279, Haak 2003, S. 341 und Rubin 2008, S. 55).

4.2.4 Coaching Method

Beim Thinking Aloud und der Videofeedbackmethode bleibt der Testleiter so weit
wie moglich im Hintergrund und darf auf Fragen der Testpersonen keine Ant-
worten geben. Bei der Coaching Method hingegen muss der Testleiter die Fra-
gen der Nutzer so gut er kann beantworten. Auf diese Weise wird deutlich, wel-
ches Informationsbeduirfnis Nutzer in Bezug auf eine Website haben. Die Ergeb-
nisse der Tests mit der Coaching Method kdnnen auf zwei Wegen verwendet
werden. Zum einen kénnen sie der Verbesserung von Schulungsmaterial und
Hilfeseiten dienen, um dem bestehenden Informationsbedarf zu begegnen. Zum
anderen kann auf ihrer Grundlage das Interface verbessert werden, um den In-

formationsbedarf zu senken.

Die Testsituation ist durch den alltaglichen Rahmen des Fragens und Antwortens
bzw. der gegenseitigen Hilfestellung natdrlicher als beim Thinking Aloud. Ein
weiterer Vorteil dieser Methode liegt darin, dass die Testpersonen nicht explizit
sagen missen, was ihnen nicht gefallt. Das kann die Hemmungen abbauen sich
zu auflern und ist in Kulturkreisen wie Japan, in denen aufgrund von kulturellen
Normen Widerspriiche weniger gern gesehen sind, unter Umstanden die einzige

Methode, um brauchbare Ergebnisse zu erzielen (vgl. Nielsen 1993, S. 199-200).
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4.2.5 Automatische Aufzeichnung

Die Interaktion eines Nutzers mit der Website kann mithilfe von Software auch
automatisch aufgezeichnet werden. Je nach Methode geht es dabei um unter-
schiedliche Fragestellungen. Wenn man wissen will, welche Funktionen in wel-
chem Ausmald genutzt werden und wie Nutzer durch eine Website navigieren,
kann man bspw. messen (vgl. Jordan 1998, S. 62, Maguire 2001, S. 617 und
Pearrow 2000, S. 84):

* Welche Tasten der Nutzer driickt,

« welche Kommandos er wo eingibt,

« welche Menipunkte er auswahilt,

+ welche Links er anklickt,

* wie viel Zeit zwischen zwei Klicks vergeht,
* wie oft der Nutzer etwas anklickt,

« in welcher Reihenfolge er etwas anklickt,

« wie viel Zeit er fur eine Aufgabe bendtigt.

Vor- und Nachteile

Fur die automatische Aufzeichnung muissen keine Tests durchgefihrt werden
missen, da die Software, wenn sie einmal installiert ist, bei der taglichen Arbeit
mitlaufen kann. Die Daten kénnen auch automatisch ausgewertet werden (vgl.
Jordan 1998, S. 62). Auf diese Weise verringert sich der zeitliche Aufwand der
Auswertung trotz in der Regel groRer Datenmengen. Andererseits ist unter Um-
standen mehr Aufwand in der Vorbereitung nétig, da entsprechende Software an
das zu testende Produkt angepasst oder sogar neu programmiert werden muss
(vgl. Sarodnick 2006, S. 162). Die Ergebnisse der automatischen Aufzeichnung
zeigen eindeutig, welche Angebote der Website genutzt werden und welche
nicht. Allerdings geben die Daten keine Auskunft dartiber, warum eine Funktion
nicht oder nur sehr wenig genutzt wird. Zudem kénnen versehentlich gedriickte
Tasten nicht von anderen unterschieden werden. Daher sollte die automatische
Aufzeichnung mit anderen Methoden wie bspw. einer Befragung der Nutzer oder
Usability-Tests verbunden werden (vgl. Jordan 1998, S. 62-63).
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Eye Tracking

Beim Eye Tracking geht es darum zu erfahren, welche Teile der Website in wel-
chem Malf3e vom Nutzer wahrgenommen werden. Fir diese Methode wird eine
Augenkamera mit mehreren Objektiven bendtigt. Ein Objektiv wird auf das Blick-
feld der Testperson gerichtet, ein oder zwei weitere auf die Augen. Diese Objek-
tive werfen einen Infrarotlichtstrahl auf die Hornhaut des Auges und kdénnen an-
hand der Reflexionen, die je nach Stellung des Auges variieren, die Bewegung
der Augen und die Verweilzeiten auf bestimmten Punkten der Website wahrneh-
men. Anhand der Ergebnisse kdnnen Vermutungen dartber angestellt werden,
wie lange ein Nutzer braucht, um ,ein Ziel als solches zu erkennen” (Stoessel
2002, S. 80). Diese Form der Usability-Tests kann nur in einem Labor mit der

entsprechenden Ausriistung durchgefihrt werden.

Mouse Tracking

Beim Mouse Tracking werden nur die Bewegungen, die Verweilzeiten und die
Klicks mit der Maus bericksichtigt. Das lasst, ahnlich wie das Eye Tracking,
Ruckschlisse darauf zu, wie viel Zeit Nutzer fir die Verarbeitung bestimmter
Informationen benoétigen. Sowohl Eye Tracking als auch Mouse Tracking sollten,
wie die anderen automatischen Aufzeichnungsmaoglichkeiten auch, mit weiteren
Testmethoden kombiniert werden, um Informationen Uber die Uberlegungen,

Geflihle und Motivationen der Nutzer zu erhalten (vgl. Stoessel 2002, S. 80).

Warum keine automatische Aufzeichnung fir das Konze pt?

Ich habe mich gegen die automatische Aufzeichnung des Nutzerverhaltens ent-
schieden. Zum einen fehlte mir dazu die nétige Ausristung. Zum anderen hat
diese Art der Evaluation meiner Meinung nach erst einen Sinn bei einem fast
fertigen Produkt, da nicht funktionierende Elemente die Ergebnisse verzerren
kénnen. Die geplanten Prototypen entsprachen diesen Anforderungen nicht. Zu-

dem kam es mir mehr auf qualitative Aussagen an.
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5 Das Konzept

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit habe nur ein Konzept fir die Website der Me-
dienboten entwickelt und keine fertige Website. Das hat mehrere Griinde. Zum
einen werden alle Website-Konzepte der Biicherhallen durch die Agentur
feld.wald.wiese umgesetzt. Dies gilt auch fir mein Konzept. Die Agentur unter
der Leitung von Tiffany Wyatt und Philipp Gro3mann achtet bei der Umsetzung
darauf, dass Usability-Kriterien eingehalten werden und die Website barrierefrei
ist. Aus diesem Grund habe ich die Aspekte der Barrierefreiheit bei der Konzep-
tion unbeachtet gelassen. Zum anderen konnte ich mich so weniger auf die Pro-
grammierung und mehr auf die Durchfiihrung der Methoden zur Benutzerpartizi-
pation und Usability-Evaluation konzentrieren. Die Beteiligung der Medienboten
an der Entwicklung und Beurteilung des Konzeptes war mit wichtig, um eine zu
ihren Bedurfnissen passende Website entwerfen zu kdnnen. Zudem interessier-
ten mich die Methoden selbst, weswegen ich versuchte, so viele verschiedene
Methoden auszuprobieren, wie es fir die Konzeption sinnvoll erschien und in der

mir zur Verfigung stehenden Zeit mdglich war.

Bei der Konzeption musste ich einige Vorgaben beachten. Das bedeutete in
erster Linie, dass ich bei der Gestaltung das Corporate Design der Biicherhallen
einhalten musste. Zu diesem Zweck orientierte ich mich vor allem beim Layout an
der Website der Bicherhallen. Im Laufe der Konzeption anderten sich die Vor-
aussetzungen. Zunadchst war unklar gewesen, ob die Website der Medienboten
als Subsite der Website der Biicherhallen umgesetzt wird, wie es bei der
HOEB4U und der Kinderbibliothek der Fall ist, oder ob sie lediglich einen Unter-
punkt der Website darstellt. In meinem ersten Entwurf (vgl. Kapitel 5.4) war ich
von der aus meiner Sicht fur die Medienboten besseren Losung einer Subsite
ausgegangen. Zwischen dem ersten und dem zweiten Entwurf lag die Entschei-
dung der Blcherhallen, die Website der Medienboten vorerst nur als Unterpunkt
der Website der Bicherhallen umzusetzen, so wie dies bereits jetzt in sehr viel
geringerem Umfang der Fall ist. Diese veranderte Ausgangslage musste ich in

den weiteren Entwirfen bertcksichtigen.
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5.1 Brainstorming

Um einen Eindruck davon zu bekommen, welche Inhalte sich die Medienboten
fur die Website wiinschen, flhrte ich ein Brainstorming durch. Dieses fand im
Rahmen eines der monatlichen Treffen der Ehrenamtlichen mit dem Projektleiter
am 28.04.2009 statt.

Durchfiihrung

Nachdem verschiedene organisatorische, die Medienboten betreffende Punkte
besprochen worden waren, gab ich eine kurze Einfihrung in die Methode. Zuerst
erklarte ich, dass es bei dem Brainstorming darum gehen soll, mogliche Inhalte
fur die geplante Website zusammenzutragen. Dabei erwahnte ich auch, dass die
Website aus zwei Bereichen bestehen soll, von denen einer nur den Medienbo-
ten zuganglich ist, wahrend der andere Bereich von allen Nutzern eingesehen
werden kann. Danach erlauterte ich den Ablauf des Brainstorming und ging dabei
vor allem auf die begleitenden Regeln ein (vgl. Kapitel 3.1.1). Abschlie3end
stellte ich zwei einleitende Fragen, die die Medienboten zur Ideenfindung anre-

gen sollten:
* Welche Inhalte sollen in den allgemein zuganglichen Bereich?

* Welche Inhalte sollen in den internen Bereich fiir die Medienboten?

Das Brainstorming dauerte etwa 20 Minuten und verlief Gberwiegend gut. Ich
musste lediglich einige Male daran erinnern, dass von anderen Teilnehmern ge-
machte Vorschlage nicht kritisiert werden sollen und Ideen auch vorgetragen

werden kbénnen, die schwer oder gar nicht realisierbar erscheinen.

Auswertung

Zur Auswertung der Ergebnisse erstellte ich zun&chst eine Tabelle mit drei Spal-
ten, um die ungeordnet genannten Vorschléage zu sortieren. Neben den Vor-
schlagen aus dem Brainstorming enthielt die Tabelle auch die Ergebnisse eines
Gespraches mit dem Projektleiter vom 06.03.2009 (vgl. Anhang Al). In die erste
Spalte trug ich alle Inhalte fir den internen Bereich ein, in die zweite Spalte alle
Inhalte fir den allgemein zugénglichen Bereich und in die dritte Spalte alle In-

halte, die in beiden Bereichen sichtbar sein sollen. Mithilfe der Osborn-Checkliste
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(vgl. Kapitel 3.1.1) versuchte ich anschlielend, auf Grundlage der bereits zu-

sammengetragenen Vorschlage weitere Inhalte zu finden (vgl. Anhang A3).

Fur die Entscheidung, welche der nun vorhandenen Vorschlage in das Konzept
aufgenommen werden, fertigte ich drei weitere Tabellen an: eine Tabelle fur den
allgemein zuganglichen Bereich, eine Tabelle fur den internen Bereich der Me-
dienboten und eine Tabelle fir Inhalte, die in beiden Bereichen auftauchen sol-
len. Jede dieser Tabellen hatte wiederum drei Spalten. In der ersten Spalte stan-
den jeweils die Vorschlage, die in das Konzept einflie3en sollen. In der zweiten
Spalte standen Vorschlage, deren Umsetzung fur die Zukunft wiinschenswert
ware, die aber im aktuellen Konzept noch nicht beriicksichtigt werden kénnen. In
der dritten Spalte standen die Vorschlage, die weder in das Konzept aufgenom-

men werden noch fur eine zukinftige Realisierung vorgeschlagen werden sollen.
5.2 Card Sorting

Nach Auswahl der Inhalte fur die Website bildete ich aus diesen Inhalten Begriffe
fur das Card Sorting. Ich achtete darauf, dass die Begriffe moglichst kurz und
pragnant sind und dennoch gentigend Aussagekraft besitzen. Dabei behielt ich
weiterhin die Teilung in allgemein zuganglichen und internen Bereich bei. Das
fuhrte dazu, dass manche Begriffe doppelt auftauchten, da die zugehérigen In-

halte in beiden Bereichen einsehbar sein sollten (vgl. Anhang A5).

Im Zuge der einzelnen Sitzungen Uberarbeitete ich die Liste der Begriffe z.T.
noch. So benannte ich Flohmarkt in Suche/Biete um, da der Begriff zuvor mit
dem jahrlichen Bicherflohmarkt in Verbindung gebracht worden war. Den Begriff
Bucherlieferungen benannte ich in Blicherspenden um, da seine Bedeutung
mehrmals nachgefragt bzw. falsch verstanden worden war. Desweiteren klam-
merte ich die Begriffe Impressum, Kontakt und Sitemap aus, da sie bei den
meisten Websites unabhangig von der Hauptnavigation stehen. Da das Card
Sorting aber in erster Linie dazu diente, die Navigation der Website zu bilden,
war ich der Meinung, diese Begriffe entfernen zu kénnen. Dafir flgte ich die zwei
Begriffe Sponsoren/Spender und Sponsor/Spender werden hinzu, die vom Teil-

nehmer der ersten Sitzung noch genannt worden waren.
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Durchfiihrung

Die gebildeten Begriffe schrieb ich auf weil3e Zettel im Format A6. Zusatzlich hielt
ich weitere leere, weil3e Zettel bereit, damit die Teilnehmer am Card Sorting neue
Begriffe oder andere Bezeichnungen notieren kdnnen. Desweiteren bereitete ich
gelbe Zettel im Format A6 vor, die fur die Benennung der gebildeten Gruppen

gedacht waren.

Insgesamt flhrte ich acht Card Sortings durch, darunter eine Sitzung mit zwei
Teilnehmern, die die Begriffe gemeinsam sortierten. Vier Card Sortings fanden in
Form von persoénlichen Sitzungen statt. Fir die anderen vier Durchgénge ver-
schickte ich die Begriffe mit kurzen Erlauterungen in einer Excel-Datei per E-Mail.
Die kurzen Erklarungen hielt ich fur nétig, da Nachfragen zum Verstandnis der
Begriffe schwerer mdglich waren. Allerdings schrankte das die Mdglichkeit ein,
einen Eindruck von der Aussagekraft der Begriffe zu erhalten. In allen Fallen gab
ich vorher eine kurze Erklarung dariiber, was das Ziel der Methode ist und was
die Teilnehmer zu tun haben. Bei den personlichen Sitzungen konnte ich die Er-
klarung in mehreren Schritten vornehmen. Zu Beginn forderte ich die Teilnehmer
auf, die Begriffe zu sortieren. Dabei gab ich ihnen zunachst die Begriffe fir den
internen Bereich der Website. Nachdem der Sortiervorgang abgeschlossen war,
bat ich sie, die gebildeten Gruppen zu benennen. Danach liel3 ich sie die Begriffe
fur den allgemein zuganglichen Bereich sortieren und die Gruppen benennen.
Bei den Card Sortings per E-Mail war nur die Trennung der Bereiche mdglich,
nicht jedoch eine schrittweise Erklarung der Vorgehensweise. Ob das Wissen,
dass die Gruppen benannt werden mussen, die Teilnehmer bei der Sortierung

der Begriffe beeinflusst hat, kann ich schwer beurteilen.

Nachgefragt wurden bei den persénlichen Sitzungen die Begriffe Flohmarkt, Bi-
cherlieferungen, Pannen, Leihfristabsprachen, Ubersichtskarte Hamburg,
Dienstleistungsangebot, Kalender, Zielgruppe. Uber den Begriff Zielgruppe
herrschte bei einer Sitzung Unklarheit, da die Teilnehmer nicht einschatzen
konnten, ob damit die Zielgruppe des Medienboten-Angebotes oder der Website
gemeint ist. In einem Fall wurden die Begriffe Dienstleistungsangebot, Ziel-

gruppe, Forum und Neuigkeiten zugleich als Uberbegriffe verwendet.
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Auswertung

Die Ergebnisse der persénlichen Sitzungen dokumentierte ich durch Fotoauf-
nahmen und zusatzliche Notizen. Dabei zeichnete ich auch auf, an welcher Stelle
die Teilnehmer Probleme mit dem Sortieren hatten und welche Begriffe sie nach-

fragten.

Nach Beendigung der Card Sortings fuhrte ich alle Ergebnisse in einer Excel-
Datei zusammen. Ich erstellte fir jeden Teilnehmer zwei Tabellen, eine fir den
allgemein zuganglichen Bereich und eine fir den internen Bereich. Jede Tabelle
hatte so viele Spalten, wie der Teilnehmer jeweils Gruppen gebildet hatte, und so
viele Zeilen, wie Begriffe zu sortieren gewesen waren. Die Spalten waren jeweils
mit den vom Teilnehmer vergebenen Gruppenbenennungen tberschrieben (vgl.
Anhang A6). Fir jeden Begriff setzte ich ein Kreuz in der entsprechenden Spalte
bzw. Gruppe, der der Begriff im Card Sorting zugeordnet worden war. Im zweiten
Schritt erstellte ich zwei neue Tabellen fur die zwei Bereiche der Website, deren
Spalten und Zeilen mit den jeweiligen Begriffen bezeichnet waren. AnschlieRend
zahlte ich in den vorher angefertigten Tabellen nach, wie oft ein Begriff mit jedem
anderen Begriff in dieselbe Gruppe einsortiert worden war. Dabei war der nied-
rigste Wert 1, der héchste Wert 8.

Anhand der ermittelten Werte versuchte ich, Gruppen zu bilden, die einen Quer-
schnitt der Ergebnisse bildeten und dabei so weit wie mdglich den Sortierkriterien
der einzelnen Teilnehmer gerecht wurden. Um das zu erreichen, sortierte ich alle
Begriffe in eine Gruppe, die untereinander mindestens den Wert 5 hatten, also
von mindestens funf Teilnehmern in dieselbe Gruppe sortiert worden waren. Fir
den internen Bereich konnte ich auf diese Weise sehr eindeutige Gruppen bilden.
Fur den allgemeinen Bereich war die Gruppierung wesentlich schwieriger, da z.T.
Begriffe untereinander sehr unterschiedliche Werte hatten. Bspw. hatten die Be-
griffe Kunde werden und Medienbote werden untereinander den Wert 6. Kunde
werden und Gebuhren hatten den Wert 5, Medienbote werden und Gebuhren

waren aber nur zweimal in dieselbe Gruppe eingeordnet worden.

Probleme

Ein weiteres Problem war, dass ich erst nach Beendigung der Card Sortings mit

dem Projektleiter darliiber gesprochen habe, welche Inhalte die Website letztend-
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lich tatséchlich haben soll. Der Projektleiter sprach sich aus Griinden des Daten-
schutzes gegen die Moglichkeit zu Leihfristabsprachen aus. Auch die Ubersichts-
karte fir die Einsatzgebiete der Medienboten lehnte er ab, da diese Karte den
falschen Eindruck vermitteln kdnnte, der Service der Medienboten wiirde sich
nicht Giber die gesamte Stadt erstrecken. Im Gegenzug nannte er weitere Inhalte,
die bisher nicht bedacht worden waren, die er aber auch gern auf der Website

sehen wiirde. Dazu zahlten:

* Informationen dartber, dass Medienboten fur ihre Kunden auch Medien
aus dem regularen Bestand der Blicherhallen entleihen kénnen, wenn
diese nicht im Bestand der Medienboten vorhanden oder entliehen sind.
In diesem Fall gibt es eine begrenzte Leihfrist von drei bis finf Wochen,
die zweimal verlangert werden kann. Die Ausleihe erfolgt Giber die Kun-
denkarte des Kunden, die Einhaltung der Leihfristen muss der Medien-
bote Uberwachen, da anfallende Mahngebiihren nicht erlassen werden

kdénnen.

* Informationen dariiber, dass Medienboten kostenlos Medien aus dem Be-
stand der Blicherhallen fir sich oder ihren Kunden vormerken kénnen.

Dafir missen sie nur eine E-Mail an den Projektleiter schreiben.

* Informationen daruber, dass auch die Verlangerung der Kundenkarte der
Medienboten kostenlos ist. Daflir genigt ebenfalls eine E-Mail an den

Projektleiter spatestens 14 Tage vor Ablauf der Kundenkarte.

« Die Moglichkeit, den jahrlichen Bicherflohmarkt zu organisieren. Dazu
gehoren der Aufruf, dass Helfer zur Betreuung des Standes gesucht wer-
den, eine Ubersicht, wann schon Helfer vorhanden sind, sowie der Hin-

weis, wie man sich als Helfer anmelden kann.

Die wegfallenden Inhalte konnte ich ohne Schwierigkeiten aus den Auswer-
tungstabellen I6schen. Problematischer war es, die neuen Inhalte in die gebildete
Ordnung einzufiigen. Ein weiteres Problem waren die sich z.T. tiberschneiden-
den Inhalte (Offnungszeiten, Veranstaltungen), bei denen ich iiberlegen musste,
in welchen Bereich ich sie einordne. An dieser Stelle erwies sich die Trennung
der Bereiche, die vorher sehr praktisch erschienen war, als ungiinstig. Letzten

Endes handelte es sich dabei um eine kiinstliche Trennung der Inhalte, weil
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beide Bereiche auf derselben Website angesiedelt sein werden und die Medien-
boten auch vom internen Bereich Zugriff auf die allgemeinen Inhalte haben wer-

den.

Um das Problem zu l8sen, entfernte ich mich z.T. von den Ergebnissen des Card
Sortings und versuchte die Inhalte stattdessen so zu gruppieren, wie es mir am
sinnvollsten erschien (vgl. Anhang A8). Das gilt vor allem fur den allgemeinen
Bereich, da hier ohnehin die eindeutige Zuordnung der Begriffe zu einzelnen
Gruppen schwierig war. Diese Herangehensweise war nicht optimal, aber die
einfachste Lésung des Problems. Zudem waren noch Tests mit einem Papier-
prototyp und einem programmierten Prototypen geplant, in denen ich die Ver-
standlichkeit und Nachvollziehbarkeit der gebildeten Navigation tUberprifen und

danach ggf. andern konnte.

5.3 PICTIVE

Die Durchfiihrung des PICTIVE fand in den Raumen der Biicherhalle Holsten-
stral3e statt. Drei Tage vorher verschickte ich an alle Teilnehmer eine E-Mail mit

drei Fragen, die zur Vorbereitung auf die Sitzung dienen sollten:

* Welche Anliegen kdnnte jemand (Medienbote, Journalist, zufalliger "Sur-
fer") haben, der die Seite besucht? Mit welchen Fragen wirde er/sie die

Seite besuchen?
* Welche Informationen waren zur Beantwortung dieser Fragen nétig?
*  Wo wirde er/sie diese Informationen suchen? Welche Schritte wiirde

er/sie gehen?

AulRerdem bereitete ich die Materialien zum Basteln vor. Dazu gehérten farbige
Filzstifte, Papier im Format A4 in verschiedenen Farben, Blocke mit Haftnotiz-
zetteln, Scheren, alte Zeitschriften (Stern), Textdummies in verschiedenen
SchriftgrofRen (8 pt bis 18 pt) sowie mehrere Bégen heller Fotokarton im Format

50 mal 70 cm als Untergrund fiir die Bastelarbeiten.

Durchfiihrung

Fir das PICTIVE hatten sich leider nur funf Teilnehmer bereit erklart. Eine Auf-

teilung in mehrere Gruppen hatte zwei Gruppen mit zwei bzw. drei Teilnehmern
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zur Folge gehabt. Angesichts der Tatsache, dass Muller bis zu acht Personen fir
ein PICTIVE empfiehlt (vgl. Muller 1997, S. 288), erschienen mir so kleine Grup-
pen jedoch unginstig. Daher fihrte ich das PICTIVE mit nur einer Gruppe durch.
Vorteilhaft war dies insofern, dass ich weniger Aufwand beim Mitschreiben hatte,

da ich auf eine Videoaufzeichnung verzichtete.

Zu Beginn erklarte ich, woflir das Akronym PICTIVE steht, was das Ziel der Me-
thode ist und was die Teilnehmer dabei zu tun haben. AnschlieRend besprach ich
mit den Teilnehmern die erste Frage der Hausaufgabe und notierte die gegebe-
nen Antworten. Danach wéhlten wir gemeinsam ein Anliegen aus, anhand des-
sen die Vorstellungen von der Website veranschaulicht werden sollten: Jemand
gelangt durch Zufall auf die Website der Medienboten und méchte nun wissen,

wo er gelandet ist und wer die Medienboten sind.

Allerdings hatten alle Teilnehmer zunachst grof3e Schwierigkeiten, mit dem Bas-
teln zu beginnen, da ihnen aus meinen Erklarungen nicht klar geworden war, was
nun ihre Aufgabe ist. Sie hatten nicht verstanden, dass sie ihre Ideen bezlglich
der Website mit den vorhandenen Materialien darstellen sollen, statt ein bereits
vorhandenes Konzept umzusetzen. Daher stellten sie zun&chst Fragen, welche
Inhalte ich fiir die Website geplant hatte, wie die Struktur der Website ware und
wo man klicken misste, um zu dieser oder jener Seite zu gelangen. Dabei frag-
ten sie z.T. auch nach Inhalten, die nichts mit der Aufgabe zu tun hatten, bspw.
ob es einen Katalog geben wirde. Ich versuchte verschiedene Erklarungsan-
satze, fand jedoch offensichtlich nicht die richtigen Worte. Erst mit der Hilfe des
anwesenden Projektleiters, der die Methode verstanden hatte, gelang es mir, den
Teilnehmern verstandlich zu machen, dass es nicht darum ginge, was ich fir die
Website geplant hatte, sondern was ihrer Meinung nétig ware, um das Anliegen

der Beispielperson aus der Aufgabe zu befriedigen.

Nachdem die Teilnehmer ihre Aufgabe begriffen hatten, gab es keine weiteren
Probleme und sie diskutierten angeregt tUber die beste Umsetzung ihrer Ideen.
Dabei nutzten sie auch gelegentlich die Fotos in der zu Anschauungszwecken
mitgebrachten Diplomarbeit (vgl. Vo 2001, S. 94-95), um ein Gefuhl dafir zu

bekommen, wie ein PICTIVE aussehen kénnte und wie detailliert es sein muss.
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Auswertung

Insgesamt mussen die Ergebnisse des PICTIVE kritisch bewertet werden. Zum
einen gibt es keine Vergleichsmoglichkeiten zwischen unterschiedlichen Entwiir-
fen, da nur eine Gruppe beteiligt war. Zum anderen war die gestalterische Frei-
heit bis zu einem bestimmten Grad eingeschrankt, da bereits feststand, dass die
Website sich am Corporate Design der Bicherhallen orientieren muss. Aus die-
sem Grund konsultierten die Teilnehmer auch mehrmals die Website der B-
cherhallen, um zu sehen, wie bestimmte Elemente dort umgesetzt sind. Dennoch
konnte ich einige nitzliche Ideen aus der Sitzung mithehmen. So wurde z.B. ge-
winscht, dass auf jeder Seite aul3er der Startseite in der rechten Contentspalte
die Kontaktdaten des Projektes angezeigt werden. Ein weiterer Wunsch war,
viele Fotos zu verwenden, um die Website aufzulockern und ansprechender zu
gestalten. Bei der anschlie3enden Konzeption der Website habe ich versucht,

diese Winsche soweit wie maglich zu berlcksichtigen.

5.4 1. Entwurf

Auf Grundlage der Ergebnisse aus Brainstorming, Card Sorting und PICTIVE
erstellte ich einen ersten Entwurf fir die Website. Dabei veranderte ich die Grup-
pierung der Inhalte z.T. noch einmal (vgl. Anhang A10). Ein Grund dafur war,
dass ich mich bei dem Entwurf an der Website der Biicherhallen orientierte und
daran, wie dort bestimmte Inhalte sortiert sind. Ein weiterer Grund war, dass mir
beim anhaltenden Umgang mit den gebildeten Gruppen diese z.T. nicht mehr so

sinnvoll erschienen.

Manche Begriffe sortierte ich in eine andere Gruppe ein. Dabei versuchte ich
auch, die Gruppen, die nur jeweils einen Begriff enthielten, in bestehende Grup-
pen zu integrieren. Die Begriffe Kontakt und Impressum, die ich wahrend des
Card Sortings ausgeklammert hatte, flgte ich nach Analyse der Website der Bu-
cherhallen wieder in die Hauptnavigation ein. Dafur verschob ich den Punkt FAQ
in die Ubergeordnete Navigation in der Kopfleiste. AuRerdem nahm ich mit den
Punkten Geschichte und Auszeichnungen bisher in der Planung nicht bertick-
sichtigte Inhalte auf. Auch dies geschah, nachdem ich mir die Website der Bii-
cherhallen angesehen hatte. Den Kalender strich ich aus dem Konzept, da ich

der Meinung war, die wenigen Veranstaltungen der Medienboten kénnten auch
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ohne diese Funktion Ubersichtlich prasentiert werden. Manche Inhalte fasste ich
auch auf einer Seite zusammen. Das geschah entweder, weil diese Inhalte nicht
umfangreich genug waren, um dafiir eine eigene Seite zu gestalten, oder weil die
Inhalte in so enger Beziehung zueinander standen, dass sie meiner Meinung
nach auf einer Seite untergebracht werden sollten. Auf diese Weise verband ich

folgende Inhalte:
e Sponsor werden und Kontoverbindung
« Dienstleistungsangebot und Flyer
e Pannen und Tipps von Medienboten fir Medienboten
* Kunde werden und Gebuhren
« Kontakt und Offnungszeiten

e Bicher, GrofRdruckbticher und Horbiicher zu Kataloge

Start- und Gabelseiten

Der erste Entwurf verfligte Uber zwei Startseiten, von denen eine nur fur einge-
loggte Medienboten sichtbar sein sollte. Wie auf der Website der Blicherhallen
auch sollte die linke Navigationsleiste auf beiden Startseiten anders aussehen
als auf den darunter liegenden Seiten. Zu jedem Hauptpunkt in der Navigation
sollte es einen kurzen Untertitel geben, der erklarte, welche Inhalte sich hinter
diesem Menupunkt verbergen (vgl. Anhang All, Abb. 8-9). Die Navigationsleiste
enthielt funf bzw. acht Menupunkte, je nachdem, ob man sich im internen Bereich

befand oder nicht:
e Medien (nur im internen Bereich sichtbar)
« Organisatorisches (nur im internen Bereich sichtbar)
e Forum (nur im internen Bereich sichtbar)
e Service & Angebot
* Mitmachen
« Uber die Medienboten
» Kontakt

e Login bzw. Logout
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Von jedem dieser Punkte mit Ausnahme von Forum, Kontakt und Login gelangte
man jeweils zu einer Gabelseite, auf der die Inhalte der darunter liegenden Sei-
ten durch Teaser mit wenigen Worten dargestellt waren (vgl. Anhang A11, Abb.
10-14).

Die Gabelseite fuir den Navigationspunkt Forum hatte ein tabellarisches Layout
mit vier Spalten. Jede Zeile der Tabelle stand fir einen Themenkomplex im Fo-
rum, die ersten vier Zeilen waren fir die Themen Suche/Biete, Buchempfehlun-
gen, Pannen & Tipps und Veranstaltungstipps vorgesehen. In den weiteren Zei-
len war Platz fur weitere, spater hinzukommende Themen. Die erste Spalte
enthielt in jeder Zeile ein Ordnersymbol, das sein Aussehen veranderte in Ab-
hangigkeit davon, ob seit dem letzten Login des Medienboten neue Eintrage in
dem entsprechenden Themenkomplex hinzugekommen waren. Die zweite Spalte
enthielt den Namen des Themenkomplexes, die dritte Spalte die Zahl der Ein-
trage innerhalb des Themas. In der vierten Spalte standen der Name des Unter-
themas, in dem zuletzt ein Eintrag gemacht worden war, sowie das Datum des
letzten Eintrags und der Name des Medienboten, der diesen Eintrag gemacht
hatte.

Da auf der Website der Biicherhallen der Navigationspunkt Kontakt direkt zur
Seite mit den Kontaktinformationen fiihrt und nicht auf eine Gabelseite, ent-
schloss ich mich aus Grinden der Konsistenz zwischen beiden Websites, auch
die Website der Medienboten so zu gestalten (vgl. Anhang Al1, Abb. 15). Fir
den Punkt Login bengtigte ich keine Gabelseite, weil darunter keine weiteren
Seiten lagen. Die Seite enthielt neben einer kurzen Information dartiber, wer
Zugang zu dem geschutzten Bereich hat und wozu dieser Bereich dient, zwei
Eingabefelder flr Benutzernamen und Passwort sowie einen Button zum
Abschicken der Daten (vgl. Anhang All, Abb. 16).

Sobald man auf eine der Gabelseiten oder die Seite Kontakt gelangte, klappte
sich in der Navigationsleiste ein Meni unter dem entsprechenden Navigations-

punkt aus, das alle Unterseiten anzeigte.

Medien

Der Navigationspunkt Medien enthielt sechs Unterseiten. Auf der Seite Kataloge

befand sich ein Hinweis zur Beschaffenheit und Benutzung der Kataloge sowie
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drei Links zu den PDF-Dateien fur Blcher, GrofRdruckbiicher und Horbucher. In
der rechten Contentspalte waren Hinweise zu weiteren Seiten angebracht, deren
Besuch fur die Medienboten nitzlich sein kdnnte, wenn sie mit der Suche im
Katalog fertig waren. Dazu zahlten die Seite mit dem Bestellformular fiir Medien,
die Seite mit Informationen zum Entleihen von Medien aus dem Bestand der Bi-
cherhallen und die Seite mit dem Formular fir Anschaffungswiinsche (vgl. An-
hang All, Abb. 17).

Auf der Seite Neuerwerbungen befand sich neben der Information, in welchen
Abstanden die Neuerwerbungen auf der Website prasentiert werden, ein Link zu
der PDF-Datei mit den aktuellen Neuerwerbungen. Daneben wurde dem Nutzer
die Moglichkeit gegeben, tber Links in der rechten Contentspalte die Neuerwer-
bungen vorheriger Quartale anzuschauen. Dabei waren die Links nach Aktualitét

absteigend geordnet.

Mit dem Formular auf der Seite Medien bestellen war es mdglich, bis zu zehn
Medien fur einen Kunden zu bestellen. Es gab Eingabefelder Namen und E-Mail-
Adresse des Medienboten, den Namen des Kunden sowie die Angaben zu den
gewilnschten Medien. Zusatzlich konnte der Nutzer aus einem Drop-Down-Meni
die Bicherhalle auswahlen, in der er die Medien abholen wollte (vgl. Anhang
All, Abb. 18).

Auf der Seite Medien aus anderen Biicherhallen wurde der Nutzer dartiber infor-
miert, dass er fir seinen Kunden auch Medien aus dem regularen Bestand der
Bucherhallen entleihen kann und was dabei zu beachten ist. In der rechten Con-
tentspalte wurde zum Katalog der Bulicherhallen verlinkt sowie zu der Seite, auf
der man sich bei seinem Kundenkonto der Biicherhallen anmelden kann (vgl.
Anhang Al1l, Abb. 19).

Die Seite Medien vormerken enthielt Informationen dariiber, dass man als Me-
dienbote kostenlos Medien der Bucherhallen vormerken kann, und was man da-
fr tun muss. In der rechten Contentspalte befanden sich die Kontaktinformatio-
nen des Projektleiters, die nétig waren, um die Vormerkung vorzunehmen (vgl.
Anhang Al1l, Abb. 20).
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Mit dem Formular auf der Seite Anschaffungswunsch war es moglich, jeweils
einen Vorschlag zu machen, was fur den Bestand der Medienboten noch ange-
schafft werden sollte. Das Formular enthielt sechs Eingabefelder fiir den Namen
und die E-Mail-Adresse des Medienboten, Verfasser, Titel und Medienart des
gewilnschten Mediums sowie weitere Angaben wie ISBN, Ausgabe oder Verlag
(vgl. Anhang Al1, Abb. 21). Bei der Gestaltung hatte ich mich an der Website der
Bicherhallen orientiert, die ebenfalls ein solches Formular anbietet. Damit wich
ich von den ersten Uberlegungen ab, die Anschaffungswiinsche als ein Thema in
das Forum zu integrieren (vgl. Anhang A4). Es hatte sich jedoch bereits im Card
Sorting gezeigt, dass die Anschaffungswiinsche eher mit den Inhalten aus dem
Bereich Medien assoziiert wurden als mit den anderen Themen fir das Forum
(vgl. Anhang A7).

Organisatorisches

Der Navigationspunkt Organisatorisches enthielt drei Unterseiten. Die Seite
Neuigkeiten war fir die Neuigkeiten gedacht, die der Projektleiter den Medien-
boten mitzuteilen hat. Die Inhalte der Seite wirden sich dementsprechend in re-
lativ kurzen Abstanden andern. In der rechten Contentspalte gab es zudem zwei
Links zu Seiten mit Inhalten, die auch von den Neuigkeiten bertihrt wurden. Dazu
zahlte zum einen die Seite Veranstaltungen, auf der unter anderem auch die mo-
natlichen Treffen der Medienboten verzeichnet waren. Zum anderen handelte es
sich um die Seite Flohmarkt, da die Ankiindigung des Flohmarktes und die Bitte
um Mithilfe zu gegebener Zeit auch ein Thema der Neuigkeiten sein wirden und
ein direkter Link zu der entsprechenden Seite fir die Organisation des Floh-

marktes sehr praktisch ware.

Auf der Seite Ausweis verlangern befanden sich Informationen dariiber, dass
Medienboten ihre Kundenkarte der Blicherhallen kostenlos verlangern kénnen,
und was sie dafur tun missen. Wie auf der Seite Medien vormerken enthielt die
rechte Contentspalte die Kontaktinformationen des Projektleiters, da diese auch

fur das Verlangern des Ausweises wichtig sind.

Die Seite Flohmarkt enthielt einen erklarenden Text Uber die Organisation des
Flohmarktes, welche Informationen auf den darunter liegenden Seiten gegeben

werden und wie man sich als Helfer meldet. Darunter befanden sich funf Links zu
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den Monaten Mai bis September, in denen der Flohmarkt jedes Jahr stattfindet.
Auch hier enthielt die rechte Contentspalte die Kontaktinformationen des Pro-
jektleiters, da die Anmeldung als Helfer Gber den direkten Kontakt zum Projekt-
leiter erfolgt. Auf den Unterseiten Mai, Juni, Juli, August und September wurde
dem Nutzer in Ubersichtlicher, tabellarischer Form gezeigt, an welchen Tagen
sich schon Helfer gemeldet hatten und wann noch eine Betreuung fur den Stand
gebraucht wurde. In der rechten Contentspalte befanden sich jeweils die Kon-
taktinformationen. Wenn man auf die Seite Flohmarkt gelangte, klappte sich in
der Navigationsleiste ein weiteres Unterment aus, das die Monate Mai bis Sep-
tember enthielt (vgl. Anhang All, Abb. 22-23).

Forum

Der Navigationspunkt Forum enthielt zundchst die vier Unterseiten Suche/Biete,
Buchempfehlungen, Pannen & Tipps und Veranstaltungstipps. Sobald im Forum
neue Themenkomplexe eingerichtet wirden, sollten weitere Unterseiten hinzu-
kommen, die auch in der Navigationsleiste im Untermeni angezeigt werden
sollten. Die Unterseiten ahnelten einander im Aussehen. Auch hier gab es jeweils
eine Tabelle mit Zeilen fur die einzelnen Unterthemen. Im Unterschied zur Ga-
belseite Forum hatte jede Tabelle fiinf Spalten. In der ersten Spalte befand sich
das Ordnersymbol, in der zweiten Spalte der Name des Unterthemas, in der
dritten Spalte der Name des Medienboten, der dieses Unterthema erdffnet hatte.
Die vierte Spalte zeigte an, wie viele Eintrage zu diesem Unterthema bereits ge-

macht worden waren, und die flinfte enthielt das Datum des letzten Eintrages.

Service & Angebot

Der Navigationspunkt Service & Angebot enthielt zwei Unterseiten. Auf der Seite
Medienbotenservice erhielt der Nutzer in einem kurzen Text Informationen daru-
ber, an wen sich der Service der Medienboten richtet und welche Dienste er be-
inhaltet. Damit interessierte Nutzer schnell zu weiterfihrenden Informationen zur
Anmeldung als Kunde oder Medienbote gelangen konnten, gab es in der rechten
Contentspalte zwei weiterfihrende Links zu den Seiten Kunde werden und Me-
dienbote werden. Zusatzlich konnte der Nutzer hier den Flyer der Medienboten
als PDF-Datei herunterladen (vgl. Anhang All, Abb. 24).
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Auf der Seite Veranstaltungen wurden alle Veranstaltungen aufgelistet, die einen
Bezug zu den Medienboten haben. Das umfasste sowohl die internen Treffen der
Medienboten, die nur fir eingeloggte Nutzer sichtbar waren, als auch Veranstal-
tungen, zu denen jeder Interessierte kommen kann, bspw. den Blicherflohmarkt
oder die Aktivoli Freiwilligenbérse. Da die Zahl der Veranstaltungen noch sehr
uberschaubar ist, verzichtete ich darauf, Sortierfunktionen wie auf der Website
der Blcherhallen anzubieten. Dort kann sich der Nutzer die Veranstaltungen des
aktuellen Tages, der aktuellen und der kommenden Woche anzeigen lassen.
AulRerdem kann er Veranstaltungen nach Veranstaltungsort und Veranstaltungs-

art auswahlen.

Mitmachen

Der Navigationspunkt Mitmachen enthielt vier Unterseiten. Auf der Seite Kunde
werden konnte sich der Nutzer dartber informieren, wie man Kunde der Medien-
boten werden kann und wie hoch die Kosten daftr sind. Da zur Anmeldung der
Kontakt mit dem Projektleiter nétig ist, enthielt die rechte Contentspalte wie auch

auf anderen Seiten die notigen Kontaktinformationen (vgl. Anhang Al1, Abb. 25).

Die Seite Medienbote werden war &hnlich aufgebaut. Neben Informationen dari-
ber, wie man Medienbote wird, fand der Nutzer hier auch wieder die Kontaktin-
formationen des Projektleiters in der rechten Contentspalte (vgl. Anhang A11,
Abb. 26).

Auf der Seite Sponsor werden befanden sich Informationen fur Nutzer, die die
Medienboten als Institution oder Einzelperson finanziell unterstiitzen wollen.
Dazu gehorten auch die Kontoverbindungsdaten. Uber einen weiterfiihrenden
Link in der rechten Contentspalte gelangte der Nutzer zu einer Ubersicht tiber die

aktuellen Sponsoren der Medienboten (vgl. Anhang Al11, Abb. 27).

Die Seite Bicher spenden enthielt Informationen dartiber, dass man die Medien-
boten auch mit einer Blicherspende unterstiitzen kann, wie man die Blcher
spendet und was mit den gespendeten Biichern geschieht. In der rechten Con-

tentspalte befanden sich die Kontaktinformationen (vgl. Anhang Al1l, Abb. 28).
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Uber die Medienboten

Der Navigationspunkt Uber die Medienboten enthielt fnf Unterseiten. Auf der
Seite Geschichte gab es einen kurzen Uberblick {iber die bisherige Entwicklung
der Medienboten. Da es an dieser Stelle keine verwandten Inhalte gab und auch
keine Kontaktinformationen noétig waren, unterteilte ich die Seite nicht in zwei
Contentspalten, sodass der Inhalt die gesamte Breite der Seite einnahm (vgl.
Anhang Al1l, Abb. 29).

Die Seite Auszeichnungen enthielt eine Ubersicht tiber alle Preise, die die Me-
dienboten bisher gewonnen haben, geordnet nach Jahren. Auch diese Seite
wurde nicht in mehrere Contentspalten aufgeteilt, weil auch hier keine sinnvollen

weiterfihrenden Links vorhanden waren.

Auf der Seite Presse sollte Platz sein fur alle Pressemitteilungen der Blicherhal-
len, die sich auf die Medienboten bezogen. Wie auf der Website der Biicherhal-
len sollte jede Pressemitteilung als verlinkte PDF-Datei zur Verfligung stehen.

Auch hier gab es keine Teilung der Contentspalten wegen fehlender verwandter

Inhalte.

Die Seite Forderer & Kooperationspartner bot eine Ubersicht (iber alle institutio-
nellen Forderer der Medienboten. An dieser Stelle erschien mir ein Verweis auf
Informationen sinnvoll, wie man selbst die Medienboten unterstiitzen kann. Aus
diesem Grund enthielt die rechte Contentspalte einen weiterfiilhrenden Link zur

Seite Sponsor werden.

Die Seite Erfahrungsberichte sollte Besuchern der Seite ein lebendiges Bild von
der Arbeit der Medienboten vermittelt und gleichzeitig den Wert dieses Services
verdeutlichen. Unterhalb eines entsprechenden Einleitungstextes befanden sich
drei Links zu Berichten Uber zwei Kundinnen und einen Medienboten. Diese
konnten ebenso Uber das Untermenu aufgerufen werden, das sich ausklappte,

wenn man auf die Seite Erfahrungsberichte gelangte.

Kontakt

Unterhalb der Seite Kontakt befanden sich zwei Unterseiten. Zum einen war dies
die Seite Impressum, die im Wesentlichen die gleichen Inhalte hatte wie die ent-

sprechende Seite auf der Website der Bicherhallen. Zum anderen handelte es
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sich um die Seite Newsletter, auf der Nutzer einen Newsletter abonnieren konn-
ten. Dazu mussten sie in ein Formular mit neun Eingabefeldern ihren Vor- und
Nachnamen, die Adresse, Telefonnummer und E-Mail-Adresse eintragen und
zum Schluss auswéhlen, ob sie den Newsletter abonnieren oder abbestellen
mdchten. Pflichtfelder waren dabei nur die E-Mail-Adresse und die Entscheidung
Uiber Abonnieren oder Abbestellen. Bei der Gestaltung des Formulars und der
Festlegung der Pflichtfelder hatte ich mich an der Website der Blicherhallen

orientiert.

Ubergeordnete Navigation

Uber die Ubergeordnete Navigation in der Kopfzeile der Website waren vier Sei-
ten erreichbar. Das Inhaltsverzeichnis enthielt eine Ubersichtliche Auflistung aller
Navigationspunkte mit ihnren Unterpunkten, sodass Nutzer auf einer Seite erfas-
sen konnten, welche Inhalte die Website anbietet. Die Seite Impressum ent-
sprach der Seite, die man Uber den gleichnamigen Unterpunkt unter Kontakt er-
reichte. Auf der Seite Datenschutz erhielt der Nutzer Informationen dartuber, wel-
che Daten von ihm beim Besuch der Website und bei der Ausfiihrung bestimmter
Aktionen wie dem Ausfillen und Abschicken eines Formulars oder dem Anmel-
den im geschutzten Bereich gespeichert werden. Die Seite FAQ enthielt die
wichtigsten Fragen und die passenden Antworten, die beim Besuch der Seite

und im Zusammenhang mit den Medienboten auftauchen konnten.

Die auf verschiedenen Seiten angebrachten weiterfihrenden Links in der rechten
Contentspalte fugte ich nicht nur ein, um damit die Wege fir die Nutzer zu ver-
kirzen. Gleichzeitig versuchte ich auch, auf diesem Weg verschiedene Inhalte
miteinander zu verbinden, die auch im Card Sorting zusammen gruppiert worden
waren, die ich bei der Erstellung der Navigation jedoch getrennt hatte. Das Ziel
war, die Navigation auch fir diejenigen leichter nutzbar zu machen, die andere
Sortiermuster fir die Inhalte anwenden wirden. Ein Beispiel hierfir sind die Sei-
ten Sponsor werden und Forderer & Kooperationspartner (im Card Sorting Spon-
soren & Spender). In der Navigation waren sie in unterschiedlichen Kategorien
untergebracht, die eine Seite unter Mitmachen, die andere unter Uber die Me-
dienboten. Im Card Sorting jedoch waren beide Inhalte sechsmal gemeinsam in

eine Gruppe eingeordnet worden.
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Aus dem PICTIVE Ubernahm ich die Anregung, die Kontaktinformationen auf
allen Seiten in der rechten Contentspalte anzubieten. Ich entschied mich aller-
dings dafir, dies nur auf den Seiten zu tun, wo die Nutzer zur Kontaktaufnahme
mit dem Projektleiter aufgefordert wurden und die Kontaktinformationen deshalb

bendtigten.
5.5 Usability-Tests mit dem Papierprototyp

Um die Benutzerfreundlichkeit des ersten Entwurfs testen zu kénnen, baute ich
einen Papierprototyp. Um unnétigen Aufwand zu vermeiden und nur die Ele-

mente der Website zu basteln, die ich auch fir die Tests bendétigte, entwickelte

ich zunachst die Aufgaben, die die Testpersonen im Test I6sen sollten.

Entwicklung der Aufgaben

Dazu lberlegte ich im ersten Schritt, welche Ziele zukiinftige Nutzer auf der

Website haben kdnnten (Tab. 2).

Ziele der Medienboten

« Verfugbarkeit von Medien prifen

e Medien bestellen

* Medien vormerken

e Anschaffungswunsch auRern

* Neuerwerbungen anschauen

« Informationen dartiber, wann noch
Helfer fir Flohmarkt benétigt werden

»  Helfer fur Flohmarkt werden

* Ausweis verlangern

e EintrAge im Forum lesen

e Eintrag im Forum machen

« Neuigkeiten vom Projektleiter lesen

* Informationen Uber Medienboten-
Termine

Ziele externen Nutzer

* Wissen uber Service der Medien-
boten

» Wissen uber Kosten als Kunde

e Kunde werden

e Medienbote werden

* Bicher spenden

e Geld spenden

e Flyer herunterladen

*  Wissen uber Geschichte der Medien-
boten

* Newsletter abonnieren

* Newsletter abbestellen

Gemeinsame Ziele

« Projektleiter kontaktieren
« Informationen tiber Offnungszeiten
* Veranstaltungen finden

Tab. 2 Ziele der Nutzer beim Besuch der Website der Medienboten
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Meine Fragen

Als néchstes formulierte ich Fragen, auf die ich mit den Tests Antworten erhalten
wollte. Fir jede Frage legte ich fest, wie wichtig mir ihre Beantwortung war. Fol-

gende vier Fragen erhielt ich auf diese Weise:
» Sind alle Navigationspunkte verstandlich benannt? (sehr wichtig)

e |st die Zuordnung einer Seite zu einem bestimmten HauptmenUpunkt in

der Navigation nachvollziehbar? (sehr wichtig)

e |Ist die Trennung zwischen Service & Angebot (der Medienboten) und

Uber die Medienboten verstandlich und sinnvoll? (wichtig)

« Werden die Links in der rechten Contentspalte zu verwandten Inhalten

wahrgenommen? (wichtig)

Nun konnte ich auf der Grundlage der gefundenen Nutzerziele Aufgaben entwi-
ckeln, mit denen eine Beantwortung meiner Fragen wahrscheinlich schien. Ich
formulierte insgesamt vier Fragen: zwei aus der Sicht externer Nutzer und zwei
aus der Sicht von Medienboten (vgl. Anhang 12). Nach den ersten beiden Tests
anderte ich den Wortlaut der Aufgaben, da sich gezeigt hatte, dass die Ziele der
Aufgaben nicht verstandlich genug oder die Aufgaben zu ausfuhrlich gestellt

waren.

Herstellung des Prototyps

Nachdem ich wusste, welche Aufgaben ich den Testpersonen stellen wiirde und
welche Seiten sie zu deren Lésung besuchen missen, konnte ich damit begin-
nen, diese Seiten zu basteln. Zuséatzlich erstellte ich auch all jene Seiten, auf
denen die Testpersonen moglicherweise auch die richtigen Informationen bzw.

Inhalte vermuten konnten.

Fur den Hintergrund schnitt ich einen hellen Fotokarton auf die MalRe 35 mal 50
cm zurecht. Darauf klebte ich die Elemente, die sich beim Besuch verschiedener
Seiten nicht verandern wirden. Dazu gehorten die Leiste mit dem Vor- und Zu-
riick-Button des Browsers, die Kopfzeile mit dem Logo der Medienboten, den
Links zu Inhaltsverzeichnis, Impressum, Datenschutzhinweisen und FAQ und
dem Eingabefeld fur die Suche sowie das Logo der Biicherhallen (Abb. 2). Als

zusatzliche Elemente erstellte ich Navigationsleisten in jeder mdglichen Variante
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von eingeklappten und ausgeklappten Menis sowie mit und ohne den drei Navi-
gationspunkten, die nur im internen Bereich sichtbar waren. Aul3erdem bastelte
ich die Inhalte der einzelnen Contentspalten und Breadcrumbs fir jede einzelne
Seite. Auf die Verwendung der Breadcrumbs verzichtete ich jedoch nach dem
ersten Test, da sie durch ihre Kleinteiligkeit sehr unibersichtlich und schwer zu
handhaben waren. Zudem waren sie fir die Beantwortung meiner Fragen oder

die Losung der Aufgaben nicht so wichtig.

Abb. 2 Hintergrund des Papierprototyps mit unveranderlichen Elementen

Durchfiihrung

Insgesamt fuhrte ich funf Tests mit dem Papierprototyp durch. Als Testpersonen
fungierten Kommilitonen, von denen zwei selbst Medienboten sind. Die Tests
fanden im Usability-Labor des Departments statt. Da ich wahrend der Tests damit
beschaftigt war, die einzelnen Elemente der Seiten auszutauschen, war es mir
nicht mdglich, gleichzeitig Notizen Uber den Testablauf zu machen. Aus diesem
Grund wurden die Tests mit einer Kamera aufgezeichnet. Aufgrund eines
defekten Rechners kam bei den ersten beiden Tests eine analoge Videokamera
zum Einsatz. Sie zeichnete die Interaktion mit dem Prototyp Uber die Schultern
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der Testpersonen und des Testleiters auf. Die Aufnahmen wurden spater auf den
Rechner Ubertragen. Die Ubrigen drei Tests wurden direkt mit einer von oben auf
den Prototyp gerichteten Webcam auf dem Rechner aufgezeichnet. Bei allen
Tests war auf der Aufnahme nur der Prototyp zu sehen. Die Testpersonen, die
ich darum gebeten hatte, wahrend des Tests laut zu denken, waren lediglich zu

horen.

Die Tests dauerten jeweils 15 bis 20 Minuten. In der Literatur wird von einer
durchschnittlichen Testdauer von einer bis anderthalb Stunden gesprochen (vgl.
Dumas 1999, S. 289-290 und Schweibenz 2003, S. 143-144). Dennoch waren 15
bis 20 Minuten Testzeit meiner Meinung nicht zu kurz. Meine Fragen konnten
durch die Tests beantwortet werden. Zudem handelt es sich bei der Website der
Medienboten um eine eher kleine Website. Verbunden mit der eingeschrankten
Funktionalitat eines Papierprototyps fuhrte das dazu, dass die Zahl mdglicher

Testaufgaben mit den vier gewahlten nahezu erschopft war.

Beurteilung der Durchfiihrung

Kritisch muss zur Durchfiihrung der Tests angemerkt werden, dass ich keinen
Pilottest machte (vgl. Snyder 2003, S. 162-163). Auf diese Weise wurden Méangel
in der Testvorbereitung erst im ersten Test erkannt. Dazu gehdrte nicht nur, dass
wie bereits erwéhnt die Aufgaben z.T. missverstandlich oder zu ausfihrlich for-
muliert waren. Zusétzlich stellte ich fest, dass ich beim Basteln der Navigations-
leisten nicht bedacht hatte, dass drei der Navigationspunkte flir den Nutzer nicht
sichtbar sind, wenn er nicht eingeloggt ist. So musste ich nachtréglich weitere
Erscheinungsformen der Navigationsleiste ohne diese drei Navigationspunkte
erstellen. Wie sehr die Aussagekraft der Testergebnisse durch diese Mangel be-
einflusst wurde, kann ich schwer einschatzen. Da es mir erst nach dem zweiten
Test moglich war, die fehlenden Elemente herzustellen, und im zweiten Test be-
zlglich dieses Mangels keine Probleme auftauchten, gehe ich hier von einem
eher geringen Einfluss aus. Mdglich ist aber, dass die Tests mehr Probleme der
Website gezeigt hatten, wenn die Aufgaben weniger ausfihrlich gewesen wéren

und dementsprechend weniger helfende Informationen enthalten hatten.
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Auswertung

Zur Auswertung schaute ich mir alle Aufnahmen noch einmal an und notierte auf

Karteikarten die aufgetretenen Probleme. Fir jedes Problem verwendete ich eine

eigene Karteikarte, so dass ich geniigend Platz hatte zu vermerken, bei wie vie-

len Testpersonen das Problem aufgetaucht war. Insgesamt konnte ich sieben

grolRere und kleinere Probleme erkennen:

Vier von fiinf Testpersonen klicken auf den Meniipunkt Uber die
Medienboten, um Informationen Uber den angebotenen Service zu erhal-
ten. Die gesuchten Informationen befanden sich jedoch unter dem Menui-

punkt Service & Angebot.

Ebenfalls vier Testpersonen waren sich unsicher, wie sie sich als Helfer
fur den Flohmarkt melden konnten. Zwei von ihnen &uf3erten ihre Unsi-
cherheit und brachen an dieser Stelle ab. Die anderen beiden klickten auf
den Menlpunkt Mitmachen, da sie dort die richtigen Informationen ver-
muteten. Der Grund war vermutlich, dass die Information, wie man sich
anmeldet, nur auf der Gibergeordneten Seite zum Flohmarkt gegeben
wurde. Zu dem Zeitpunkt, wo das Problem auftrat, befanden sich jedoch
alle Testpersonen auf einer der untergeordneten Seiten mit den Uber-

sichten der einzelnen Monate, auf denen diese Information fehlte.

Eine Testperson klickte den Meniipunkt Uber die Medienboten an, um zu
erfahren, wie man die Medienboten unterstiitzen kann. Das lag vermutlich
daran, dass sie dort in der vorherigen Aufgabe den Unterpunkt Férderer

und Kooperationspartner gesehen hatte.

Eine Testperson klickte auf den Menlpunkt Service & Angebot, um
Informationen dariber zu erhalten, wie man Kunde bei den Medienboten

wird.

Eine Testperson versuchte, die entliehenen Medien aus dem Bestand der
Bicherhallen Gber den Katalog der Biicherhallen vorzumerken, was kos-
tenpflichtig ist. Das lag vermutlich daran, dass auf der Seite, wo tber die
Maoglichkeit informiert wurde, Medien aus dem Bestand der Biicherhallen
zu entleihen, nicht auf das kostenlose Vormerken fir Medienboten hinge-

wiesen wurde. Zudem verfigte die Testperson tber Erfahrung mit dem
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Vormerken bei den Bicherhallen, so dass sie diese Moglichkeit sofort
anwendete. Theoretisch hatten noch drei weitere Testpersonen diesen
Fehler machen miissen, da nur eine Testperson bereits davon wusste,
dass man als Medienbote Medien kostenlos vormerken kann. Da ich je-
doch die Suche im Katalog der Buicherhallen nicht simulieren konnte und
die Testpersonen daher auf den Seiten der Medienboten blieben, suchten
sie dort nach Informationen zum Vormerken. Hinzu kam, dass diese drei
Testpersonen keine Kunden der Blicherhallen waren und demzufolge

auch nichts von der Méglichkeit wussten, dort Medien vorzumerken.

Eine Testperson war unsicher, welche Felder des Formulars zum Bestel-
len von Medien sie ausfillen muss. Der Satz ,[...] es missen nicht alle

Felder ausgefillt werden.“ hatte sie irritiert.

Eine Testperson versuchte, die Verfugbarkeit von Medien im Katalog zu
Uberprifen, ohne sich vorher im internen Bereich anzumelden. Erst eine
Suche auf der Website mit dem Suchbegriff Katalog brachte sie auf den
richtigen Weg. Der Grund hierfur dirfte darin liegen, dass die Testperson
keinerlei Vorwissen zu den Medienboten und der Zweiteilung der Website
hatte. Im Normalfall wirde ein Medienbote wissen, dass es einen internen
Bereich gibt, wo sich der Katalog befindet. Aus diesem Grund vernach-

lassigte ich dieses Problem bei der Uberarbeitung des Entwurfs.

Beantwortung meiner Fragen

Aus diesen Problemen ergaben sich notwendige Veranderungen am Konzept,

die in den zweiten Entwurf einflossen (vgl. Kapitel 5.6). Die Ergebnisse der Tests

lieferten mir zudem Antworten auf meine zuvor gestellten Fragen:

Sind alle Navigationspunkte verstandlich benannt?

Nein, bei dem Menupunkt Mitmachen wurde nicht immer deutlich, dass
sich dahinter auch Informationen verbergen, wie man die Medienboten
unterstitzen kann. Auch die Navigationspunkte Service & Angebot und

Uber die Medienboten verursachten Verstandnisprobleme.

Ist die Zuordnung einer Seite zu einem bestimmten Hauptmentpunkt in

der Navigation nachvollziehbar?
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Nein, die von der Website der Biicherhallen abgeleitete Trennung be-
stimmter Inhalte in die Meniipunkte Service & Angebot und Uber die Me-
dienboten hatten fast alle Testpersonen nicht verstanden und klickten

demzufolge auf den falschen MenUpunkt.

* Ist die Trennung zwischen Service & Angebot (der Medienboten) und
Uber die Medienboten verstandlich und sinnvoll?

Nein, diese Trennung wurde nur von einer Testperson verstanden.

« Werden die Links in der rechten Contentspalte zu verwandten Inhalten
wahrgenommen?
Ja, die weiterfihrenden Links wurden wahrgenommen und teilweise auch
genutzt, bspw. auf der Seite Kataloge der Link zur Seite Bestand der Bu-

cherhallen.
5.6 2. Entwurf

Der zweite Entwurf stellte eine Weiterentwicklung des ersten Entwurfs dar. Ver-
anderungen waren zum einen nétig geworden, um die Probleme zu l6sen, die in
den Tests mit dem Papierprototyp aufgetaucht waren. Zum anderen hatten sich
die Ausgangsbedingungen geandert. Die Website der Medienboten sollte es nun
nur als einen Unterpunkt auf der Website der Bicherhallen geben und nicht mehr

als Subsite.

Verénderungen als Resultat der Tests

Den meisten Testpersonen war nicht verstandlich, welche Inhalte sie hinter den
Meniipunkten Service & Angebot und Uber die Medienboten erwarteten und wo-
rin die Unterschiede zwischen diesen beiden Punkten bestehen. Aus diesem
Grund vereinte ich beide Punkte zu dem Meniipunkt Uber die Medienboten. Da
dieser Menupunkt damit mehr Unterpunkte hatte als vorher, veranderte ich auch
die Gestaltung der entsprechenden Gabelseite. Die Teaser waren nun auf zwei
Spalten aufgeteilt und hatten kein Bild mehr (vgl. Anhang A14, Abb. 45).

Den Menipunkt Mitmachen benannte ich um in Mitmachen & helfen, da sich
wahrend der Tests mehrmals gezeigt hatte, dass die aktuelle Benennung nicht
aussagekraftig genug war. Eine Testperson hatte die Information, wie man die

Medienboten unterstitzt, an anderer Stelle gesucht. Andere Testpersonen hatten
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diesen Punkt fir Informationen angeklickt, die dort nicht zu finden waren (vgl.
Kapitel 5.5).

Da mehrere Testpersonen unsicher waren, wie man sich fir den Flohmarkt als

Helfer meldet, sobald sie sich auf den Unterseiten befanden, fiigte ich dort den

Hinweis ein, dass man eine E-Mail an den Projektleiter schreiben muss. Die In-
formationen, dass man auch Medien auf dem Bestand der Blicherhallen fir die
Kunden entleihen kann und dass das Vormerken fur Medienboten kostenlos ist,
vereinte ich auf einer Seite. Ich hoffte dadurch zu verhindern, dass die Informa-
tion Uber das Vormerken tibersehen wird und die Medienboten die kostenpflich-

tige Vormerkfunktion des Blucherhallen-Kataloges nutzen.

Die letzte Anderung aufgrund der Testergebnisse betraf das Formular zum Be-
stellen von Medien. Hier anderte ich den Hinweis, welche Felder ausgefiillt wer-
den mussen, und glich ihn an das Formular fir Anschaffungswiinsche an. Eine
Testperson war an dieser Stelle von der urspriinglichen Formulierung irritiert
worden.

Veranderungen als Resultat der neuen Ausgangsbeding ungen

Dass die Website der Medienboten nur einen Unterpunkt zur Website der Bi-
cherhallen darstellen sollte, hatte zur Folge, dass sich in der linken Navigations-
leiste alle Mentpunkte jeweils eine Hierarchieebene nach unten verschoben. Alle
Hauptnavigationspunkte waren nun nur noch Unterpunkte zum Punkt Medien-
boten, da dieser nun ein Hauptnavigationspunkt in der Navigation der Bicher-
hallen-Website war und nicht mehr die Website an sich darstellte. Im Design der
Bucherhallen werden nur drei Hierarchieebenen in der Navigationsleiste ange-
zeigt. Durch die Verschiebung der Ebenen gehdrten die Unterseiten zu Floh-
markt, Erfahrungsberichte und zur Ubersichtsseite Veranstaltungen nun jedoch
zur vierten Ebene, so dass sie nicht mehr angezeigt wirden. Das bedeutete,
dass im neuen Entwurf die rechte Contentspalte auf den einzelnen Seiten noch
mehr zur Navigation genutzt werden musste, um einen komfortablen Zugang zu
tiefer liegenden Seiten zu bieten (vgl. Anhang Al4, Abb. 44).

Die Seite Impressum und die Ubergeordnete Navigation mit Inhaltsverzeichnis,
Datenschutz und Hilfe entfernte ich aus dem Entwurf, da diese Seiten auf der

Website der Blicherhallen bereits vorhanden sind und den gleichen Inhalt haben.
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Da die Pressemeldungen zu den Medienboten einen Teil der Pressemeldungen
der Bucherhallen darstellen und auf der Blicherhallen-Website mit aufgelistet
werden, lielR ich auch den Punkt Presse aus dem Entwurf heraus. Die dritte Ver-
anderung war die Umgestaltung der beiden Startseiten, die nun nur noch als
normale Gabelseiten des Mentpunktes Medienboten mit Teasern zu den Unter-
punkten fungierten (vgl. Anhang A14, Abb. 31-32).

Weitere Veranderungen

Zusatzlich nahm ich weitere Verédnderungen vor, die weder auf den Testergeb-
nissen noch auf den veranderten Ausgangsbedingungen beruhten. Dazu ge-
horte, dass ich alle Unterpunkte zu Forum entfernte. Der Grund hierfir war die
Uberlegung, dass ich den Medienboten nicht vorschreiben wollte, woriiber sie
sich im Forum unterhalten sollen. Die wegfallenden Inhalte waren zwar alle im
Brainstorming genannt worden. Es bestand jedoch die Mdglichkeit, dass dies nur
die Meinung Einzelner widerspiegelte und die vorgegebenen Unterforen in der
Realitat kaum oder gar nicht genutzt wiirden. Da es im Forum fir jeden mdglich
ist, Beitrage zu schreiben und neue Themen zu erstellen, entschloss ich mich,
den Medienboten selbst die Entscheidung zu Uberlassen, worlber sie sich aus-
tauschen wollen. Eine zweite, kleinere Anderung betraf die Seite Kataloge. Dort
entfernte ich in der rechten Contentspalte den Verweis zum Formular mit den
Anschaffungswiinschen, da ich der Meinung bin, die Medienboten sollten erst
Uberprifen, ob sie bestimmte Medien auch in den Biicherhallen bekommen, be-

vor sie diese zur Anschaffung vorschlagen.

Prototyp

Fir die Umsetzung des zweiten Entwurfs programmierte ich die Seiten mit HTML
und CSS. Die Teile der Biicherhallen-Website flgte ich als funktionslose Ele-
mente ein. Das heil3t, dass die Links im Kopfbereich und zu den Navigations-
punkten der Blcherhallen-Website nicht funktionierten. Auf diese Weise wollte
ich verhindern, dass wahrend der Tests auf einen dieser Navigationspunkte ge-
klickt wird und die Testpersonen zur Website der Biicherhallen gelangen. Da der
von mir simulierte Bereich fur die Medienboten auf der richtigen Website noch
nicht vorhanden ist, hatten die Testpersonen von dort méglicherweise nicht mehr

zurtick zum Prototyp gefunden.
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Desweiteren verzichtete ich darauf, bestimmte Funktionen wie das Anmelden fir
den geschitzten Bereich oder das Abschicken der Formulare mithilfe von PHP
zu realisieren. In den Tests ging es nicht darum, die richtige Funktion dieser Ele-
mente zu Uberprifen, sondern nur darum, ob die Testpersonen diese Funktionen
Uberhaupt nutzen und verstehen, wie sie zu nutzen sind. Auch die unterschiedli-
chen Ansichten bestimmter Seiten und der Navigationsleiste und der Zugriff auf
zusatzliche Seiten fur eingeloggte Nutzer lieRRen sich relativ einfach und fir den
Zweck ausreichend nur mit HTML umsetzen. Das Programmieren mit PHP wére
aufwendiger gewesen. Da der Prototyp noch Uberarbeitet werden sollte und zu-
dem spater noch an das Content-Management-System der Blicherhallen ange-
passt werden muss, rechtfertigte der Nutzen meiner Meinung nach nicht den

Aufwand einer Programmierung mit PHP.

5.7 Heuristische Evaluation

Fur die Heuristische Evaluation habe ich insgesamt 74 Richtlinien aus verschie-
denen Quellen zusammengetragen (vgl. Anhang A15). Die Richtlinien versuchte
ich anhand der zehn Heuristiken von Jakob Nielsen zu ordnen (vgl. Kapitel
4.1.3). Einige Richtlinien habe ich ausgelassen, da sie Aspekte berthrten, die fur

den Entwurf nicht relevant waren:
« Richtlinien zu Animationen und Videos, da es keine derartigen Inhalte gibt

« Richtlinien zu Hilfeseiten (vgl. Heuristik Help and Documentation), da die
Hilfeseiten zur Website der Blcherhallen gehdren und ich mich in der

Evaluation auf den Bereich fur die Medienboten beschrankte

* Richtlinien zur Gestaltung von Startseiten, da die Website der Medienbo-
ten vorerst nur als Unterbereich der Blcherhallen-Website geplant ist und

daher Uber keine eigene Startseite verfugt

¢ Richtlinien zur Gestaltung von Fehlermeldungen (vgl. Heuristik Good Er-

ror Messages), da ich noch keine Fehlermeldungen erstellt hatte

* Richtlinien zur Suche innerhalb der Website, da auch diese Funktion in

erster Linie zur Website der Blicherhallen gehoért, die ich nicht evaluierte
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Anstelle der zwei ausgelassenen Heuristiken von Jakob Nielsen bildete ich die
zusatzliche Heuristik Glaubwirdigkeit, da ich die zugehorigen Richtlinien nicht

sinnvoll in eine der vorhandenen Heuristiken einordnen konnte.

Fir jede Heuristik erstellte ich eine Tabelle, in die ich die zugehorigen Richtlinien
eintrug. Daneben liel ich Platz fur ergdnzende Hinweise. Jede Tabelle hatte drei
Spalten, in denen ich ankreuzen konnte, ob eine Richtlinie erflillt, teilweise erfillt
oder nicht erfdllt ist. In einer weiteren Spalte war Raum fur Erklarungen, vor allem
zu den nur teilweise erfillten Richtlinien. Ich untersuchte fir jede Richtlinie alle

Seiten des Prototyps und trug die Ergebnisse in die Tabellen ein. Anschliel3end

versuchte ich im Zuge des Severity Rankings einzuschatzen, wie schwerwiegend

jedes Problem war (vgl. Kapitel 4.1.3 und Anhang A15).

Ergebnisse

Mit 45 von 74 wurden fast zwei Drittel der Richtlinien erfiillt. Zwolf Richtlinien

wurden teilweise und 17 Richtlinien nicht erftllt (vgl. Abb. 3).

m Erfullt
Teilweise erfillt
Nicht erfullt

Abb. 3 Verhaltnis der erfillten und nicht erfillten Richtlinien

Unter den nicht erfiillten Richtlinien waren acht mit dem Schweregrad 3, sieben
mit dem Schweregrad 2 und zwei mit dem Schweregrad 1.
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Auf die Einhaltung von drei der nicht erfillten Richtlinien hatte ich keinen
Einfluss, da ich mich an diesen Stellen am Design der Biicherhallen-Website

orientierte:

» 43 - Die Hierarchie von Uberschriften und Zwischeniiberschriften wird
deutlich:

e 47 - Es ist erkennbar, ob ein Link gerade aktiv ist oder bereits besucht

wurde:

e 49 - Externe Links sind als solche erkennbar:

Aus diesem Grund konnte ich diese Probleme in der Uberarbeitung des Entwurfs
nicht I6sen.
Kritische Beurteilung

Die Ergebnisse der Heuristischen Evaluation mussen kritisch betrachtet werden,
da ich gleichzeitig Entwickler und einziger Gutachter war. Es fehlte der Aus-
tausch mit anderen Gutachtern tber die gefundenen Probleme und deren Ge-
wichtung. Daher ist es schwer zu sagen, inwieweit die hohe Zahl erfllter Richtli-
nien ein Zeichen fur die Qualitat des Entwurfs ist und inwieweit sie meine person-

liche Befangenheit widerspiegelt.
5.8 Usability-Tests mit dem Softwareprototyp

Das Vorgehen beim zweiten Zyklus von Usability-Tests war &hnlich dem ersten
Zyklus. Die Unterschiede waren, dass nun ein Softwareprototyp getestet wurde
und dieser schon erstellt war, bevor ich mit der Formulierung der Aufgaben be-

gann.

Entwicklung der Aufgaben

Fur die Entwicklung der Aufgaben ging ich wieder nach folgenden Schritten vor:
* Nutzerziele tberlegen,
* eigene Fragen zum Entwurf Gberlegen,
« fir die Beantwortung der Fragen passende Nutzerziele auswahlen und

e daraus Aufgaben ableiten.

119



Die Nutzerziele hatten sich im Vergleich zu den ersten Tests nicht gedndert (vgl.
Kapitel 5.5). Auch einige meiner Fragen konnte ich ibernehmen, da ihre Beant-

wortung fir mich noch immer wichtig war:

» Sind alle Navigationspunkte verstéandlich benannt (besonders der neu be-

nannte Punkt Mitmachen & helfen)? (sehr wichtig)

e |Ist die Zuordnung einer Seite zu einem bestimmten Menupunkt in der
Navigation nachvollziehbar (besonders die Zuordnung der Medienboten-

termine zu den allgemeinen Veranstaltungen)? (sehr wichtig)

« Werden die Links in der rechten Contentspalte zu verwandten Inhalten

wahrgenommen? (wichtig)

Zusatzlich hatte ich eine neue Frage:

« Werden die Informationen zum kostenlosen Vormerken nun besser

wahrgenommen? (wichtig)

Auf Grundlage dieser Uberlegungen entwickelte ich funf Aufgaben: zwei aus der
Sicht externer Nutzer und drei aus der Sicht von Medienboten. Wie schon bei
den Tests mit dem Papierprototyp musste ich die Aufgaben im Nachhinein tber-
arbeiten, da die dritte Aufgabe missverstandlich formuliert war. Zum einen fehlte
eine Benutzerkennung fur den internen Bereich, was die Testperson zu der An-
nahme brachte, sie kénne sich nicht anmelden und musse die Aufgabe auf ei-
nem anderen Weg lsen. Zum anderen wurde aus der Aufgabenstellung nicht
deutlich, dass die Medien nicht nur bestellt, sondern vorher auch im Katalog ge-
sucht werden sollten. Die Testperson war vermutlich davon ausgegangen, dass
ich in die Aufgabe nur Medien aufgenommen hatte, die auch im Bestand der Me-
dienboten vorhanden sind. Daher flgte ich vor der Aufgabe einen Benutzerna-
men und ein Passwort ein und wies in der Aufgabe ausdricklich darauf hin, dass

auch die Verfiugbarkeit der Medien Uberprft werden sollte (vgl. Anhang A16).

Durchfiihrung

Die Tests fanden z.T. im Usability-Labor des Departments statt, z.T. bei mir zu-
hause. Die Testpersonen waren drei Medienboten und meine Eltern. Auf diese
Weise konnte ich den Prototyp auch mit Personen testen, die nur wenig Wissen

Uber die Medienboten haben. Bei der Wahl der Testpersonen achtete ich auch
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darauf, dass es sich um andere handelte als bei den Tests mit dem Papierproto-
typ. Der Grund war, dass die Testpersonen kein Vorwissen zum Entwurf haben

sollten.

Die Tests wurden auf Video aufgezeichnet, wobei sowohl der Bildschirm als auch
die Testpersonen aufgenommen wurden. Die Dauer der Tests war sehr
unterschiedlich. Eine Testperson konnte die Aufgaben in zehn Minuten l6sen,
eine Testperson bendtigte eine halbe Stunde daflr. Die Ubrigen Tests dauerten

jeweils 20 bis 25 Minuten.

Auswertung

Bei den Tests mit dem Softwareprototyp fand ich etwa doppelt so viele Probleme

wie bei den Tests mit dem Papierprototyp:

« Vier Testpersonen klickten in der letzten Aufgabe auf Organisatorisches,
um die Termine fir Medienbotentreffen zu finden. Drei Testpersonen ge-
langten zum Punkt Veranstaltungen, wo diese Angaben eigentlich zu fin-
den waren, konnten aber den Unterschied zwischen internen und allge-
mein zuganglichen Veranstaltungen nicht erkennen. Es wird deutlich,
dass den meisten Testpersonen die Vermischung des allgemein zugang-
lichen und des internen Bereichs Probleme bereitete. Eine Testperson

auRRerte ganz offen ihre Irritation dartber.

« Der Punkt Mitmachen & helfen wurde von insgesamt vier Testpersonen
nicht verstanden. Zwei von ihnen vermuteten die dahinter verborgenen
Informationen, wie man Kunde wird, an einer anderen Stelle. Die anderen
beiden Testpersonen klickten diesen Punkt an, als sie sich fur den Floh-
markt anmelden wollten. In gewisser Weise hat das auch wieder mit der

Vermischung der beiden Bereiche zu tun.

« Drei Testpersonen fanden die auf den Seiten gegebenen Informationen
nicht ausreichend, um die Frage zu beantworten, wer hinter dem Projekt
steht.

e Zwei Testpersonen Ubersahen auf der Seite Kataloge den Hinweis, dass

Medien auch aus dem Bestand der Biicherhallen entliehen werden kén-
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nen. Eine Testperson meinte dazu spéter, dass sie den Hinweis zwar

wahrgenommen, aber nicht als relevant erachtet hétte.

Zwei Testpersonen vermissten nach dem Abschicken des Bestellformu-
lars fir Medien eine Rickmeldung, ob die bestellten Medien momentan
verfuigbar sind und sie diese abholen kénnen. Hier fehlte offensichtlich der
Hinweis, dass die Bearbeitung der Anfrage etwas dauert, da der Projekt-
leiter zunachst am Regal nachschauen muss, ob die Medien entliehen

sind oder nicht.

Fur zwei Testpersonen war der Punkt Kataloge nicht aussagekraftig ge-
nug, weswegen sie ihn nicht oder erst nach langerer Suche nach dem

richtigen Weg anklickten.

Zwei Testpersonen fanden die Benutzung der Kataloge sehr umstandlich,
da sie keinerlei interaktive Funktionen boten. Eine Testperson winschte
sich bspw. die Mdglichkeit, Titel durch Anklicken direkt in das Medienbe-

stellformular Ubertragen zu kénnen.

Bei den Ubersichtstabellen fiir die Flohmarkthelfer versuchten zwei
Testpersonen, sich direkt in die Listen einzutragen. Auch hier fehlte ihnen

also eine gewisse Interaktivitat.

Eine Testperson war der Meinung, die Seite Service der Medienboten
enthielte zu viel Text. Diese Meinung stimmt mit den Ergebnissen der
Heuristischen Evaluation Uberein, die gezeigt hatte, dass viele Texte zu

ausfuhrlich waren (vgl. Anhang A15).

Eine Testperson Ubersah auf den Unterseiten zu Flohmarkt die Navigation

zu den einzelnen Monaten in der rechten Contentspalte.

Eine Testperson vermisste bei den Kontaktinformationen in der rechten

Contentspalte die Anschrift des Projektleiters.

Eine Testperson trug im Medienbestellformular Autor, Titel und Medienart
jeweils in ein eigenes Feld ein, obwohl diese Angaben immer in ein Ein-
gabefeld eingetragen werden sollten. Vermutlich war hier die Beschriftung

der Eingabefelder nicht eindeutig genug.
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Einer Testperson war auf der Seite Bestand der Biicherhallen nicht klar,
welches Kundenkonto in der rechten Spalte gemeint war. Da sie nicht

selbst Medienbotin war, ging sie davon aus, dass das Kundenkonto der
Medienboten ein anderes ist als das bei den Biicherhallen. Die Medien-
boten wissen jedoch, dass es da keinen Unterschied gibt, daher ging ich

bei der Uberarbeitung des Entwurfs nicht weiter auf dieses Problem ein.

Eine Testperson versuchte, Medien Uber den Katalog der Blicherhallen
vorzumerken, da sie den Hinweis zum kostenlosen Vormerken tibersehen
hatte.

Einer Testperson bereitete die Suche in den Katalogen Schwierigkeiten,
da sie allgemein mit der Suche in PDF-Dokumenten nicht sehr vertraut
war. Es ist die Frage, ob sie mit einem interaktiven Katalog besser zu-

rechtgekommen ware.

Beantwortung meiner Fragen

Meine Fragen konnten mit den Tests nur teilweise beantwortet werden:

Sind alle Navigationspunkte verstéandlich benannt (besonders der neu be-
nannte Punkt Mitmachen & helfen)?

Nein, der Punkt Mitmachen & helfen bereitete den Nutzern weiterhin
Schwierigkeiten. Zudem zeigte sich, dass auch der Punkt Kataloge nicht

von allen verstanden wurde.

Ist die Zuordnung einer Seite zu einem bestimmten Mentpunkt in der
Navigation nachvollziehbar (besonders die Zuordnung der Medienboten-
termine zu den allgemeinen Veranstaltungen)?

Nein, die Einordnung der Medienbotentermine bei den allgemein zugéng-
lichen Veranstaltungen war nur flr eine Testperson logisch. Alle anderen

suchten diese Termine im internen Bereich unter Organisatorisches.

Werden die Links in der rechten Contentspalte zu verwandten Inhalten
wahrgenommen?
Ja, im Allgemeinen werden sie wahrgenommen. Nur eine Testperson

Uibersah mehrmals die Hinweise in der rechten Contentspalte.
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¢ Werden die Informationen zum kostenlosen Vormerken nun besser
wahrgenommen?
Nur eine Testperson versuchte, Medien tiber den Katalog der Biicherhal-
len vorzumerken. Dennoch glaube ich nicht, dass die Hinweise zum Vor-
merken nicht besser wahrgenommen wurden. Wenn alle Testpersonen
die dritte Aufgabe bis zum Schluss geldst und auch im Katalog der Bii-
cherhallen gesucht hatten, wéare dieses Problem meiner Meinung nach

haufiger aufgetreten.

Kritische Beurteilung der Tests

Das grof3te Problem bei den Tests war die dritte Aufgabe. Lediglich eine Testper-
son hat diese vollstandig geldst, die meisten haben vorher aufgegeben oder gar
nicht richtig verstanden, was in dieser Aufgabe alles zu tun war. Hatte ich die
Aufgabe in mehrere, weniger umfangreiche Aufgaben unterteilt, waren die Er-
gebnisse unter Umstanden aufschlussreicher gewesen. So kann ich bspw. tber
die Wahrnehmung der Informationen zum Vormerken nur Vermutungen anstel-
len. Auch die Tatsache, dass alle Elemente, die ich von der Website der Biicher-
hallen Gbernommen hatte, nicht angeklickt werden konnten und sich der Test nur
auf den Medienbotenbereich bezog, war einigen Testpersonen zunachst nicht
klar. Mehrmals versuchten sie, auf MenlUpunkte auf3erhalb des Medienbotenbe-

reiches zu klicken.

Kritisch anmerken muss ich auch, dass ich bei allen Tests, auch bei denen mit
dem Papierprototyp, zu viele Hilfestellungen gegeben habe. Ich habe bei allen
Tests zu viele Hilfestellungen gegeben. Das geschah zun&chst unbewusst,
konnte aber auch spater, als es mir bewusst war, nicht vollkommen unterbunden
werden. Ich fihre das sowohl auf meine mangelnde Erfahrung zuriick als auch
darauf, dass ich gleichzeitig Testleiter und Entwickler des Konzeptes war (vgl.
Nielsen 1993, S. 179-180). Ich vermute, dass folgende drei Faktoren dabei eine

Rolle spielten:
« das Bedirfnis, den Testpersonen ein Erfolgserlebnis zu bescheren,

e das Streben nach vollstéandiger Bearbeitung der Aufgaben, um wirklich

alle Fragen klaren zu kénnen (siehe Aufgabe 3),
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« der Drang des Entwicklers, das Produkt bei allen mdglichst gut ankom-

men zu lassen.

Im Nachhinein erschwerte dies jedoch die Einschatzung, wie relevant ein Prob-

lem war. An dieser Stelle hatten mdglicherweise mehr Tests mehr Sicherheit ge-
geben, ob selten aufgetretene Probleme Zufallserscheinungen waren oder haufi-
ger vorkommen wirden. Allerdings standen mir daftir nicht gentigend Testperso-

nen zur Verfligung.
5.9 3. Entwurf

Nach der Auswertung der Heuristischen Evaluation und der Usability-Tests hatte
sich gezeigt, dass erneut Anderungen zur Verbesserung der Usability notwendig

waren.

Veréanderungen als Resultat der Heuristischen Evalua  tion

In der Heuristischen Evaluation hatte sich gezeigt, dass die Texte auf den einzel-
nen Seiten Uberarbeitet werden missen. Sie waren z.T. insgesamt zu lang oder
enthielten zumindest zu lange Satze mit Fullwdrtern und schwierigen Begriffen.
Fur die Seite Medienbotenservice wurde dies auch in einem der Usability-Tests
bestétigt. Zudem waren nicht alle Texte aus der Perspektive der Nutzer formu-
liert. Daher versuchte ich, die Texte zu kiirzen, lange Satze in mehrere Satze
aufzuteilen und einfachere und kiirzere Begriffe zu verwenden. Aul3erdem setzte
ich alle Verben ins Aktiv und &nderte alle Texte so, dass immer die Nutzer direkt
angesprochen werden (vgl. Anhang A15, Richtlinien 2, 8, 15, 26, 28-30). Weitere

Anderungen waren:

* Ich anderte die Breite der Contentspalten auf der Gabelseite Medien, da-
mit beide gleich breit waren. Die Teaser teilte ich auf beide Contentspal-
ten auf und entfernte die Bilder. Auf diese Weise sind nun alle Teaser zu

sehen, ohne das gescrollt werden muss (vgl. Anhang Al15, Richtlinie 1).

* Ich ergénzte auf der Seite Erfahrungsberichte kurze Zusammenfassungen
des Inhalts der Unterseiten (vgl. Anhang A15, Richtlinie 6). Da diese aus
urheberrechtlichen Griinden nach den Tests wieder entfernt werden

mussten, befindet sich an dieser Stelle im Entwurf ein Platzhaltertext.
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Den Menipunkt Medienbotenservice benannte ich in Service um, da Me-
dienbotenservice meiner Meinung nach etwas zu abstrakt war (vgl. An-
hang A15, Richtlinie 31).

Die Imagelinks in den Teasers versah ich alle mit einem ALT-Tag, in dem
das Ziel des Links verdeutlicht wurde (vgl. Anhang A15, Richtlinie 32).

Im Bestellformular fir Medien fligte ich beim Drop-Down-Meni zum Aus-
wahlen der Biucherhallen den Hinweis ein, dass die Medien in der Bu-
cherhalle Holstenstral3e bereit gestellt werden, wenn der Nutzer keine
Bucherhalle zum Abholen auswahlt. So muss sich der Nutzer diese In-
formation nicht mehr aus dem einleitenden Text der Seite merken, son-

dern erhéalt sie dann, wenn er sie braucht (vgl. Anhang A15, Richtlinie 34).

Im Medienbestellformular und im Formular fir Anschaffungswiinsche ent-
fernte ich die Eingabefelder fir den Namen und die E-Mail-Adresse des
Medienboten. Da diese Informationen im System gespeichert sind und
durch das Einloggen eindeutig zugeordnet werden kénnen, missen sie
nicht noch einmal eingegeben werden. Beim Abschicken des Formulars

werden sie automatisch ergéanzt (vgl. Anhang A15, Richtlinie 60).

Auf der Seite FAQ fugte ich einige Fragen ein (vgl. Anhang A15, Richtlinie
74). Diese stellen noch keine vollstandige Ubersicht moglicher Fragen
dar. Da die Erweiterung der Seite auch davon abhangt, welche Fragen
die Nutzer haben, erstellte ich zusétzlich ein Kontaktformular, mit dem die

Nutzer ihre Fragen direkt stellen kénnen.

Verénderungen als Resultat der Usability-Tests

Die wichtigste Veranderung war die Trennung des allgemein zuganglichen und

des internen Bereichs. Eingeloggte Nutzer sehen nun nur noch die fur die Me-

dienboten bestimmten Inhalte. Damit werden lIrritationen Uber die Vermischung

beider Bereiche vermieden. Als Folge der Trennung fiigte ich bei Organisatori-

sches einen neuen Unterpunkt Termine ein, in dem sich die Medienboten utber

Veranstaltungen informieren kénnen. Die Tests hatten gezeigt, dass die Nutzer

zuerst an dieser Stelle nach Medienbotenterminen suchen wirden. Lediglich

zwei Menipunkte gibt es in beiden Bereichen: FAQ und Kontakt. Die Seite FAQ

machte ich im internen Bereich zu einem neuen Hauptmentpunkt, da sie nicht
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sinnvoll in einen der anderen Punkte eingeordnet werden konnte. Diese Seite hat

in beiden Bereichen unterschiedliche Fragen zum Inhalt.

Da der MenlUpunkt Mitmachen & helfen erneut missverstanden wurde, unterteilte
ich ihn in zwei Punkte, die ich Anmelden und Unterstiitzen nannte. Unter Anmel-
den befinden sich die Seiten Kunde werden und Medienbote werden, unter Un-
terstiitzen die Seiten Sponsor werden und Biicher spenden. Da nun ein Menu-
punkt mehr auf der Seite Medienboten vorgestellt werden musste, anderte ich
dort die Verteilung der Inhalte, damit alle wichtigen Informationen ohne Scrollen
gesehen werden kénnen. Den Unterpunkt Kataloge benannte ich um in Medien
suchen, da mehrere Testpersonen nicht verstanden hatten, welche Inhalte sich

auf der zugehdorigen Seite verbergen. Weitere Anderungen waren:

« Unter Uber die Medienboten fuigte ich den neuen Unterpunkt Organisation
ein. Dort finden die Nutzer Informationen tber die Bucherhallen Medien-
projekte gGmbh und den Projektleiter. In den Tests hatte sich heraus-
gestellt, dass auf der Website zu wenige Informationen dariiber vorhan-

den waren, wer hinter dem Projekt steht.

* Mehrere Testpersonen vermissten eine direkte Rickmeldung, ob die be-
stellten Medien fur sie zur Verfigung stehen. Es fehlte der Hinweis, dass
eine Ruckmeldung nicht sofort erfolgen kann, da der Projektleiter am Re-
gal erkunden muss, ob die bestellten Medien verfligbar oder entliehen
sind. Diesen Hinweis fugte ich sowohl auf der Seite Medien bestellen ein
als auch auf der Seite, auf der der erfolgreiche Versand des Formulars

bestatigt wird.

+ Da ich das Geflihl hatte, dass die Informationen zum kostenlosen Vormer-
ken immer noch zu wenig wahrgenommen wurden, anderte ich auf der
Seite Bestand der Blicherhallen die Zwischentberschrift in ,Medien

NICHT im Bucherhallen-Katalog vormerken®.

* Auch die Informationen, dass man die Medien fir die Kunden auch aus
dem Bestand der Biicherhallen entleinen kann, wurden in den Tests h&au-
fig Ubersehen. Stattdessen wahlten die Testpersonen oft den Weg, einen
Anschaffungsvorschlag zu machen. Daher fugte ich auf dieser Seite den

Hinweis ein, dass die Medienboten auch im Biicherhallen-Katalog nach-

127



schauen sollen, ob sie die gewinschten Medien dort bekommen, bevor
sie einen Anschaffungswunsch &uf3ern. Zusétzlich gibt es nun in der
rechten Contentspalte auch einen Link zur Seite Bestand der Biicherhal-

len.

« Das Medienbestellformular ergénzte ich um den Zusatz, dass Autor, Titel
und Medienart eines Mediums in ein Feld eingetragen werden sollen.
Eine Testperson hatte an dieser Stelle Probleme gehabt. Ich entschied
mich gegen die Aufteilung der Daten auf mehrere nebeneinander an-
geordnete Felder (vgl. Anhang A15, Richtlinie 66), da dann die einzelnen
Felder zu schmal gewesen waren, um alle eingegebenen Daten zu Uber-
blicken (vgl. Anhang A15, Richtlinie 65).

Weitere Veranderungen

Neben den bereits genannten nahm ich auch Anderungen vor, die nicht auf den
Ergebnissen der Usability-Evaluation beruhten. Dazu gehdrte, dass ich die Seite
Geschichte in zwei Contentspalten aufteilte und in die rechte Contentspalte einen
Link zur Seite Auszeichnungen einfligte. Desweiteren anderte ich auf der Seite
Sponsor werden die Kontaktinformationen in der rechten Contentspalte, da ich
erfahren hatte, dass die Referentin der Direktion der Biicherhallen fiir die Betreu-
ung der Sponsoren zustandig ist. AuRerdem entfernte ich im Menupunkt Kontakt
den Unterpunkt Newsletter. Ich war der Meinung, dass das Abonnement des
Newsletters Uber die entsprechende Seite geregelt werden kann, die auf der
Website der Medienboten bereits existiert. Dort muss lediglich als neue Option
Medienboten-Newsletter hinzugefiigt werden. Fur den Newsletter des Projektlei-
ters an die Medienboten bedarf es keines Bestellformulars, da alle Medienboten
diesen Newsletter automatisch bekommen und es auch nicht wiinschenswert ist,
dass man den Newsletter abbestellen kann. Da ich nun Uber die entsprechenden
Dateien verfugte, erstellte ich im Meniipunkt Uber die Medienboten die neue
Seite Download, auf der man sich den Flyer und das Plakat der Medienboten

herunterladen kann.
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6 Fazit und Ausblick

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Einbeziehung zukinftiger Nutzer
zu einer Verbesserung des Websiteentwurfs gefuhrt hat. Mit fortschreitender
Entwicklung entstand eine Website, die immer mehr den Anforderungen der Nut-
zer entsprach und immer einfacher zu nutzen war. Besonders in den Tests mit
dem Softwareprototyp liel3 sich feststellen, wie die Veranderungen auf Grundlage
der vorhergehenden Tests die Handhabung erleichterten, wenngleich in diesen
Tests auch neue Probleme zutage traten. Sicher wirden weitere Tests zur Eva-
luation des dritten Entwurfs zu einer erneuten Verbesserung beitragen wirden.
Kritisch muss jedoch noch einmal angemerkt werden, dass die gleichzeitige Ver-
kérperung von Entwickler und Testleiter in der Usability-Evaluation den Prozess

madglicherweise beeinflusst hat.

Sobald die Website implementiert ist, muss daflir gesorgt werden, dass die In-
halte immer aktuell bleiben. Dabei kann die redaktionelle Arbeit auf mehrere Per-
sonen aufgeteilt werden. Fir den allgemein zuganglichen Bereich sollten entwe-
der der Projektleiter oder die Referentin der Direktion der Blicherhallen verant-
wortlich sein und die Informationen aktualisieren, sobald sich etwas andert (vgl.
Schon 2009, S. 96). Die organisatorischen Punkte Neuigkeiten, Termine, Floh-
markt, Kataloge und Neuerwerbungen sollten in der Verantwortung des Projekt-
leiters liegen. Im Brainstorming war angeregt worden, auch den Medienboten
redaktionelle Aufgaben zu Ubertragen. Hier ware denkbar, dass sie sich um die
Moderation des Forums kiimmern und dafiir sorgen, dass dort bestimmte Ver-

haltensregeln eingehalten werden.

Das vorliegende Konzept bietet fiir die Zukunft noch einige Entwicklungsmaglich-
keiten. Das betrifft zunachst die Einbindung in die Website der Biicherhallen. Es
ist durchaus denkbar, dass die Medienboten irgendwann eine eigene Website
bekommen. Daflr spricht, dass sich die Blicherhallen vor kurzem die Rechte fiir
die Domain www.medienboten.de gesichert haben. In diesem Fall misste das
Konzept in einigen Punkten grundlegend Uberarbeitet werden. Inhalte wie
Presse, Newsletter und Impressum, die zwischen dem ersten und dem zweiten
Entwurf herausgenommen wurden, mussten wieder eingegliedert werden. Dabei

empfiehlt sich die Orientierung am ersten Entwurf. Zudem kdnnte die Navigation
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der dritten Ebene, die sich momentan in der rechten Contentspalte befindet, in
die Navigationsleiste verschoben werden. Das betrifft die Unterseiten zu Floh-
markt, FAQ, Erfahrungsberichte und Veranstaltungen und in Zukunft ggf. auch

Unterthemen des Forums.

Weiteres Entwicklungspotenzial liegt in den Katalogen der Medienboten. Von
mehreren Testpersonen wurde angemerkt, dass die jetzige Losung mit den PDF-
Dateien nicht sehr komfortabel ist. Medien kénnen nicht automatisch aus den
Katalogen heraus bestellt werden und die momentane Verflgbarkeit ist nicht
sichtbar. Die Medienboten missen auf eine Rickmeldung des Projektleiters
warten, ob sie ihre bestellten Medien wirklich bekommen kénnen. Mit groRer
werdendem Bestand wird es fur den Projektleiter zudem immer schwieriger wer-
den, einen Uberblick tiber alle Entleihungen zu behalten, die momentan noch von
Hand in die Kundenkartei eingetragen werden. Eine einfache Anbindung des
Bestands an den Katalog der Bucherhallen ist aus mehreren Grinden schwierig.
Zum einen hatten dann alle Kunden der Bicherhallen Einblick in diesen Bestand,
was nicht gewiinscht ist, da der Bestand nur den Kunden der Medienboten zur
Verfligung steht. Zum anderen wéren die Medienboten dann auch an das Sys-
tem der Leihfristen und Mahnungen der Biicherhallen angebunden. Das stiinde
im Gegensatz zu der Regelung, den Kunden der Medienboten keine festen Leih-

fristen vorzugeben und keine Mahnungen auszusprechen.

Die Entwicklung eines komfortablen Katalogs bedarf umfangreicher Uberlegun-
gen und kdnnte gut Gegenstand einer weiteren Abschlussarbeit sein. Wie auch
immer das Ergebnis aussehen wird: Mit dem Wechsel von PDF-Dateien zu ei-
nem interaktiven Katalog waren auch Veranderungen an der Website der Me-
dienboten nétig. So kdnnte z.B. das Medienbestellformular entfernt werden,

wenn die Bestellung direkt aus dem Katalog heraus erfolgen kann.
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Anhang

Al Ergebnisse des Gesprachs mit dem Projektleiter

Was genau soll die Website bieten?
« for alle zugangliche Information

« Kommunikation fir Medienboten

An wen richtet sich die Website?
+ an alle, die sich informieren wollen

* potenzielle Kunden bzw. deren Angehdrige oder Bekannte, potenzielle

Medienboten
e potenzielle Sponsoren

* Medienboten

Welche Inhalte soll die Website haben?

+ [nformationen, wer die Medienboten sind, was sie machen, an wen sich

der Service richtet

* Informationen, wie man Kunde oder Medienbote werden kann, wie viel es

kostet, Kunde zu werden
* Informationen fir Sponsoren (Kontoverbindung)
* Pressespiegel
e Sitemap
» Kontakt
» eventuell Newsletter
« FAQ
e Loginfunktion
e Forum, z.B. fur privaten Flohmarkt, Verabredungen

* Neuerwerbungen
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* Termine der Medienboten
* Neuigkeiten fur die Medienboten

e Formular, um Medien zu bestellen, mit Auswahlméglichkeit, in welcher

Bicherhalle man die Medien abholen mdchte
« Kataloge als Excel- oder PDF-Dateien

e Formular, um Anschaffungswiinsche zu auf3ern, oder Wunschliste im Fo-
rum

Weitere Anmerkungen
* Bilder zur Auflockerung
e nicht zu viel Text

» auf der Startseite nach dem Login ein Hinweis, wenn Neuigkeiten aktuali-
siert wurden (fir Medienboten) bzw. wenn neue Bestellungen aufgegeben
wurden (fur Projektleiter)
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A2 Protokoll des Brainstormings

Die gemachten Vorschlage der Medienboten sind in diesem Protokoll bereits den

Bereichen der Website zugeordnet. Extern bezeichnet den fiur alle sichtbaren

Bereich, intern den nur fir die Medienboten zuganglichen Bereich. Die Vor-

schlage sind nicht nach den Bereichen geordnet, sondern in der Reihenfolge

wiedergegeben, in der sie gemacht wurden. Dabei kommt es z.T. zu wider-

spruchlichen Aussagen. In diesen Féllen fand durch einzelne Teilnehmer entge-

gen der zu Beginn genannten Regeln eine Wertung vorheriger Vorschlage statt.

kurze Erfahrungsberichte mit Zitaten von Kunden fir realistischen Ein-

druck von der Arbeit der Medienboten (extern)
Forum, in dem jeder ein Thema erdffnen kann (intern)

Informationen fiir Sponsoren, Journalisten, Offentlichkeitsarbeit — Links,

Hinweise (extern)

integrierter, immer aktueller Katalog mit komfortabler Suche (intern)
Blog von Projektleiter fur Neuigkeiten (intern)

Kalender fir Medienbotentreffen (intern)

Newsletter mit Informationen zu neuen Biichern, Veranstaltungen wie

dem Bucherflonmarkt etc.
0 Newsletter fir Medienboten (intern)
0 Newsletter fir Sponsoren, Kunden (extern)

Marktplatz, um private Veranstaltungen der Ehrenamtlichen wie z.B.

Chorauftritte zu bewerben, Terminkalender (intern)
Vernetzung der Medienboten (intern)
Aktualitat der Inhalte (beide Bereiche)

Newsletter, damit man nicht standig auf der Website nachschauen muss,

ob es Neuigkeiten gibt (intern)

zusatzlich zur Website weiterhin personliche Kommunikation mit

Projektleiter, wichtige Informationen tber die gewohnte Rundmail
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kurzes Profil der teilnehmenden Medienboten (intern)
Profil kann eingerichtet werden, ist aber keine Pflicht (intern)
Mitgliedsname ist gleich Benutzername (intern)

Buchempfehlungen, Informationen tber gern entliehene Me-

dien/Ausleihhits (intern)

Informationen Gber Pannen in der ehrenamtlichen Tatigkeit — Fehler zu-

kunftig vermeiden (intern)
Barrierefreiheit (extern)
Bestellfunktion fir Bicher oder einen Medienboten (extern)

Kontaktformular fir Anmeldung bei Projektleiter als Kunde oder Medien-

bote (extern)
Impressum, Kontakt, Steuernummer (beide Bereiche)

ansprechende Gestaltung mit Bildern z.B. von fliegenden Biichern, einem

Bucherwurm o0.a. (beide Bereiche)
bedienungsfreundlich (beide Bereiche)

privater Flohmarkt innerhalb der Medienboten im kleinen Rahmen, Suche

nach gebrauchten Blchern (intern)
Suche/Biete von Buchern fur alle Nutzer (beide Bereiche)

Mdoglichkeit, eine Buchspende anzumelden und abholen zu lassen, wenn

man nicht selbst liefern kann (extern)
Mdglichkeit, Medien fir Kunden vorzumerken (intern)

Austausch der Medienboten untereinander, wie lange ein Medium voraus-

sichtlich noch ausgeliehen ist (intern)
keine Vormerkungen, da sie flexible Ausleihzeiten behindern (intern)
Datenschutz einhalten (beide Bereiche)

Ubersichtskarte von Hamburg mit Markierungen, wo Medienboten tétig

sind oder sein wollen (extern)
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keine genauen Adressen in der Ubersichtskarte, nur grob den jeweiligen

Stadtteil anzeigen (extern)

deutlich machen, dass Stadtteile mit weniger oder gar keinen Markierun-

gen auch beliefert werden (extern)

Informationen Gber Nutzungsbedingungen, Kosten, Kostenbefreiung fur

Kunden (extern)
Inhalte des Flyers abbilden (extern)
Informationen, wie man Medienbote werden kann (extern)

redaktionelle Bearbeitung der Website von Zuhause aus méglich, Verant-

wortung auf mehrere Medienboten verteilen

Informationen dartber, wann Projektleiter im Biro anwesend ist, um Me-
dien auszugeben oder zuriickzunehmen, Anfragen von Interessierten

oder Bicherspenden entgegenzunehmen etc. (beide Bereiche)
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A3 Anwendung der Osborn-Checkliste

Ich habe versucht, die Osborn-Checkliste auf alle Vorschlage anzuwenden, je-

doch nicht zu jedem Vorschlag weitere Ideen gefunden. Daher sind hier nur die

Vorschlage aufgefiihrt, fur die ich weitere Ideen mithilfe der Osborn-Checkliste

finden konnte. Die einzelnen Punkte der Checkliste sind nummeriert, in der ent-

sprechenden Tabellenspalte stehen nur die Nummern. Die zugehdrigen Be-

zeichnungen missen der Legende entnommen werde.

Legende
1 Andere Verwendung?
2 Anpassung?

3 Anderung?

4 Vergrof3erung?
5 Verkleinerung?
6 Ersatz?

7 Umgestaltung?

8 Umkehrung?

9 Kombination?

Vorschlag

Neue ldeen

A. Newsletter fiir Sponsoren, Kunden
(Veranstaltungen, Auszeichnungen, Neu-
erwerbungen etc.)

1 auch fur Journalisten und Interessierte
5 ohne Neuerwerbungen (Informationen
werden Uber Medienboten an Kunden
weitergegeben, Sponsoren missen das
nicht so detailliert wissen

6 statt Neuerwerbungen Bericht Uber
Entwicklung des Projektes (z.B. vierteljahr-
lich)

B. Formular zum ,Bestellen” eines Me-
dienboten

9 mit der Ubersichtskarte (D): die einzel-
nen Stadtteile kbnnen angeklickt werden
und fihren zum Bestellformular mit vorein-
gestelltem Stadtteil

C. Flohmarkt (gekoppelt mit dem Floh-
markt im internen Bereich)

5 Besucher der Website kbnnen nur
kaufen, aber nicht verkaufen

6 nicht mit dem internen Flohmarkt kop-
peln, sondern gespendete Biicher ver-
kaufen (Oktober bis April)
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D. Ubersichtskarte von Hamburg mit Mar- | 1 Ubersichtskarte fiir Veranstaltungen
kierungen, wo Medienboten téatig sind 4 Markierungen in verschiedenen Farben:
« keine exakten Adressen, nur Stadtteile | » eine Farbe fir Medienboten, die schon
* Hinweis, dass Stadtteile mit weniger einen Kunden haben
oder ohne Markierungen auch beliefert | « eine Farbe fir Medienboten, die noch
werden einen Kunden suchen
E. Inhalte des Flyers abbilden 2 PDF-Version des Flyers zum Download
F. FAQ 4 Kontaktformular, um Fragen stellen zu
kénnen, die in den FAQ nicht auftauchen

Tab. 3 Neue Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich

Vorschlag

Neue Ideen

G. Forum, in dem jeder Eintrdge machen
kann

1 auch fur den allgemein zuganglichen
Bereich 6ffnen (Meinungsaul3erungen zu
den Medienboten)

2 nicht als Forum, sondern als Chat

4 Tagging der Inhalte (Tag-Cloud auf der
Startseite)

9 als Sammelbehélter fir Blog des Pro-
jektleiters (1), Veranstaltungswerbung (L),
Buchempfehlungen (O), Berichte tiber
Pannen (P), Flohmarkt (Q), Absprache von
Leihfristen (R), Anschaffungswiinsche ()

H. Integrierter, stets aktueller OPAC mit
komfortabler Suche und Mdoglichkeit, Me-
dien vorzumerken

6 Verwendung der bisherigen Kataloge
(Excel-Dateien, in PDF umwandeln)

9 Verknupfung zu Buchempfehlungen (O),
Neuerwerbungen (S)

I. Blog fuir Neuigkeiten des Projektleiters

4 Tagging der Inhalte (Tag-Cloud auf der
Startseite)

9 Integration ins Forum (G); zuséatzlich als
Newsletter (K)

J. Kalender fiir interne Veranstaltungen

4 Alertfunktion (auf der Startseite
und/oder als Erinnerungs-E-Mail)

9 Aufnahme von Veranstaltungen ohne
Medienbotenbezug (L)

K. Newsletter fir Medienboten

1 regelmafRige Zusammenfassung (Di-
gest) neuer Foreneintrage; Zusammenfas-
sung aller Aktivitaten (Forum, Medienbe-
stellung etc.) fur den Projektleiter

3 freiwilliger Bezug und Md&glichkeit, den
Newsletter abzubestellen; Auswahlmdg-
lichkeit, fur welche Threads im Forum man
eine Zusammenfassung méchte

9 enthélt die Inhalte des Blogs (1)

L. Werbung fiir Veranstaltungen der Me-
dienboten ohne Bezug zum Projekt (z.B.
Chorauftritt)

4 Werbung fur alle Arten interessanter
Veranstaltungen; Berichte von Veranstal-
tungen mit Bezug zum Projekt oder Eh-
renamt allgemein

7 Unterteilung in einzelne Veranstal-
tungskategorien

9 Integration ins Forum (G), in den Ka-
lender (J)

M. Kurzes Profil aller Medienboten

3 Profil ist freiwillig
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N. Benutzername = Name des Medienbo-
ten

3 Benutzername kann von jedem selbst
gewahlt werden

O. Buchempfehlungen, Ausleihhits

2 Rezensionen

4 Vergleiche: Medium x kdnnte dem
Kunden gefallen, der auch Medium y oder
Z mochte

8 Negativrezensionen

9 Integration ins Forum (G), Verkniipfung
zum OPAC (H)

P. Informationen tber Pannen bei der eh-
renamtlichen Arbeit

3 Tipps, was man beachten sollte, Dos &
Don'ts

8 Erfolgserlebnisse, Anekdoten

9 Integration ins Forum (G)

Q. Flohmarkt

4 Ausweitung auf den allgemein zugéng-
lichen Bereich (C)
9 Integration ins Forum (G)

R. Informationen, wie lange ein Medium
noch entliehen ist

9 Integration ins Forum (G): Austausch
mit dem Medienboten, dessen Kunde das
Medium entliehen hat (nur Schatzwerte, da
keine festen Leihfristen)

S. Neuerwerbungen

9 ins Forum (G), Verknupfung zum OPAC
(H), in den Blog des Projektleiters (1)

T. Mdglichkeit fir Anschaffungswiinsche

9 ins Forum

U. Formular, um bis zu zehn Medien fir
einen Kunden zu bestellen, mit Wahl der
Biicherhalle zum Abholen

4 Alertfunktion fir den Projektleiter
5 weniger Medien; jedes Medium einzeln
bestellen

Tab. 4 Neue Inhalte fur den internen Bereich
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A4  Auswahl der Inhalte fur die einzelnen Bereiche

Wird in das Konzept ibernommen

Kdnnte in Zukunft umgesetzt wer den

Muss nicht umgesetzt werden

Newsletter mit Informationen Giber Entwicklung
des Projektes (vierteljahrlich), besondere Ak-
tionen (bei Bedarf)

kurze Erfahrungsberichte mit Zitaten und evtl.

Fotos — missen erst erstellt werden; gibt es
Uberhaupt Kunden, die dazu bereit waren?

Formular zum ,Bestellen“ eines Medienboten
— Projekt lebt vom direkten Kontakt mit den
Kunden, Formular wirde die Anmeldung ano-
nymisieren

Ubersichtskarte von Hamburg mit Markierun-
gen , in welchen Stadtteilen Medienboten tétig
sind oder sein wollen

Kontaktformular fir Blicherspenden — Organi-
satorisches einfacher direkt mit dem Projekt-
leiter zu klaren

Informationen, wie man Blicher spenden kann

Ubersicht der Veranstaltungen, zu denen auch
Nicht-Medienboten kommen kdénnen

Kontoverbindung

Flyer als PDF-Dokument zum Downloaden

Vorstellung des Projektes:

* Anwen sich das Angebot richtet

¢ Wie man Kunde, Medienbote, Sponsor
wird

* Was es kostet, Kunde zu werden, Kos-
tenbefreiung

* Was das Ziel des Projektes ist

Pressespiegel

FAQ

Tab. 5 Entscheidung tber die Inhalte fiir den allgemein zuganglichen Bereich
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Wird in das Konzept ibernommen

Kdnnte in Zukunft umgesetzt werden

Muss nicht umgesetzt werden

Forum, in dem jeder Beitrage schreiben kann

Ubersichtlicher Kalender fir Termine und pri-
vate Veranstaltungen

Tagging im Forum — einfache Suchfunktion
genigt, die Eintrage mussen nicht extra ver-
schlagwortet werden

Mdglichkeit, personliche Nachrichten Uber das
Forum zu verschicken

Digest fur Forenbeitréage (nicht automatisch an
alle Medienboten), kann bestellt und wieder
abbestellt werden

Kurzes Profil aller Medienboten — nicht von
allen gewollt, uneinheitliche Handhabung
spaltet die Medienboten méglicherweise

voreingestellte Themen im Forum:

e Private Veranstaltungen der Medienboten

 Pannen

« Tipps von Medienboten fir Medienboten

* Buchempfehlungen, Ausleihhits

e Austausch, wie lange ein Medium voraus-
sichtlich noch entliehen ist

*  Wunschliste mit Anschaffungswiinschen

OPAC mit komfortabler Suche, Anzeige des
Ausleihstatus (mit Entleihdatum bei entliehenen
Medien) und Méglichkeit, Medien zu bestellen
oder vorzumerken — Entscheidung nétig, ob
Anbindung an den Katalog der Blicherhallen
maoglich oder eigener Katalog nétig ist; Umset-
zung ist in jedem Fall aufwendig

Erfolgserlebnisse, Anekdoten — ist fir Arbeit
der Medienboten weniger wichtig als beispiels-
weise Pannen oder Absprache von Leihfristen;
nicht zu viele Inhalte fur das Forum vorschrei-
ben, vielleicht kommen die Medienboten selbst
auf die Idee, so ein Thema zu erdffnen

Erinnerungs-E-Mail fir Termine der Medien-
boten

Ubersicht der Medienbotentermine

Ubersicht der Neuerwerbungen

Benachrichtigung fir den Projektleiter tiber
neue Bestellungen

Flohmarkt (eventuell auch ins Forum)

Raum fir Neuigkeiten des Projektleiters,
Neuigkeiten zusatzlich per E-Mail verschickt
(automatisch oder manuell durch den Projekt-
leiter)

Hinweis auf der Startseite (iber neue Eintrage
in bestimmten Bereichen:

e« Themen im Forum

* Neuigkeiten

Hinweis auf der Startseite tUber bald anste-
hende Termine
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Formular zum Bestellen von Medien mit Aus-
wahl der bevorzugten Bicherhalle zum Abho-
len der Medien und Nachricht des Projektleiters
Uber Verfugbarkeit der Medien

Kataloge als PDF-Dateien (umgewandelt aus
den Excel-Dateien, die an alle Medienboten per
E-Mail verschickt wurden)

Tab. 6 Entscheidung Uber die Inhalte fir den internen Bereich

Wird in das Konzept ibernommen

Kdnnte in Zukunft umgesetzt werden

Muss nicht umgesetzt werden

Prasenzzeiten des Projektleiters im Biro

Impressum

Kontakt

Sitemap

Seiteniibergreifende einfache Suche

Tab. 7 Entscheidung Uber die Inhalte fiir beide Bereiche
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A5 Begriffe flr das Card Sorting

Alle Begriffe sind mit einer kurzen Erlauterung versehen. Die Begriffe, die ich

nachtraglich verandert, hinzugefugt oder entfernt habe, sind kursiv geschrieben.

Bei veranderten Begriffen steht der urspriingliche Begriff in Klammern, bei ent-

fernten Begriffen der entsprechende Hinweis. Die Grinde fur diese Veranderun-

gen der Liste finden sich in Kapitel 5.2.

Allgemein zuganglicher Bereich

Interner Bereich

Bicherspenden (Bicherlieferungen):
Informationen darliber, dass und wie Bi-
cher gespendet werden kénnen

Anschaffungswiinsche:
Formular fur Medienboten, um Anschaf-
fungswinsche zu dulRern

Dienstleistungsangebot:

Informationen dariber, welche Dienste
(Hausbesuche und Medienkisten) die Me-
dienboten anbieten

Ausleihhits:

Austausch dariber, welche Medien be-
sonders oft von Kunden nachgefragt und
entliehen werden

Erfahrungsberichte:
Berichte von Kunden und Medienboten
Uber ihre Erfahrungen mit dem Projekt

Biicher:
Ubersicht der bisher im Bestand der Me-
dienboten vorhandenen Biicher

FAQ:
Haufig gestellte Fragen rund um die Me-
dienboten

Suche/Biete (Flohmarkt):

Mdoglichkeit des privaten Suchens und
Anbietens von Bichern innerhalb der Me-
dienboten

Flyer:
Mdglichkeit zum Download des Flyers als
PDF-Datei

Forum:
Mdglichkeit des Austausches der Medien-
boten untereinander Uber jedes beliebige
Thema

Gebiuhren:
Informationen dariber, wie viel es kostet,
Kunde bei den Medienboten zu werden

GrofRdruckbiicher:
Ubersicht der bisher im Bestand der Me-
dienboten vorhandenen GrofR3druckblicher

Impressum (entfernt):
Angaben dartber, wer fiir die Inhalte der
Website verantwortlich ist

Horbicher:
Ubersicht der bisher im Bestand der Me-
dienboten vorhandenen Horblcher

Kontakt (entfernt):
Informationen tber Ansprechpartner und
Kontaktmdglichkeiten

Impressum (entfernt):
Angaben dartber, wer fiir die Inhalte der
Website verantwortlich ist

Kontoverbindung:

Angabe der Kontoverbindung fir diejeni-
gen, die den Medienboten Geld spenden
mochten

Kalender:

Ubersicht tiber die internen Termine der
Medienboten, z.B. das monatliche Treffen
mit dem Projektleiter

Kunde werden:

Informationen dariiber, wer Kunde werden
kann und was man tun muss, um sich an-
zumelden

Kontakt (entfernt):
Informationen tUber Ansprechpartner und
Kontaktmdglichkeiten

Medienbote werden:
Informationen dariiber, wie man Medien-
bote werden kann

Leihfristabsprachen:

Austausch der Medienboten untereinander
dartiber, wie lange ein entliehenes Medium
voraussichtlich noch nicht verfigbar sein
wird (da es keine festen Leihfristen gibt)
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Newsletter:

Bestellmdglichkeit eines regelmafigen
Newsletters mit Informationen Uber die
Medienboten, z.B. Veranstaltungen, neue
Dienstleistungen etc.

Medienbestellformular:

Mdglichkeit, Medien fir einen Kunden zu
bestellen und dabei auch auszuwabhlen, in
welcher Blicherhalle man die Medien ab-
holen mdchte

Offnungszeiten:

Informationen darliber, wann das Biro
besetzt ist, um Anmeldungen und Anfra-
gen entgegenzunehmen

Neuerwerbungen:

Ubersicht der Neuerwerbungen eines be-
stimmten Zeitraumes, bspw. des jeweils
letzten Quartals

Pressespiegel:
Gesammelte Pressemitteilungen, die sich
mit den Medienboten befassen

Neuigkeiten von Herr Kessel:
Informationen tber Neuerungen und neue
Termine vom Projektleiter Herr Kessel an
die Medienboten

Sitemap (entfernt):
Hierarchische Ubersicht aller Seiten auf
der Website

Offnungszeiten:

Informationen daruber, wann das Buro
besetzt ist, Medien auszugeben oder zu-
rickzunehmen und Anfragen zu beant-
worten

Sponsoren/Spender:
Informationen tber Férderer und Koopera-
tionspartner der Medienboten

Sitemap (entfernt):
Hierarchische Ubersicht aller Seiten auf
der Website

Sponsor/Spender werden:
Informationen dariiber, wie man die Me-
dienboten finanziell unterstiitzen kann

Pannen:
Berichte, was bei der Tatigkeit als Medien-
boten schon alles schief gegangen ist

Ubersichtskarte Hamburg:

Karte mit allen Hamburger Stadtteilen und
Markierungen, wo bereits Medienboten
tatig sind

Tipps von Medienboten fir Medienboten:
Abgeleitet von den Pannen Empfehlungen,
was zukinftig besser gemacht werden
kann, vor allem fir neue Medienboten
geeignet

Veranstaltungen:

Ubersicht der Veranstaltungen, die die
Medienboten anbieten und die fur alle of-
fen sind

Veranstaltungen:

Mdglichkeit fur Medienboten, fir eher pri-
vate oder allgemeine kulturelle Veranstal-
tungen wie Chorauftritte zu werben

Zielgruppe:
Informationen darliber, an wen sich das
Angebot der Medienboten richtet

Tab. 8 Begriffe fur das Card Sorting
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A6 Ergebnisse der einzelnen Card Sortings

Allgemein zuganglicher Bereich

Begriffe

Dienstleistungsangebot

Zielgruppe

Aktuelles

Biicherspenden

Dienstleistungsangebot

Erfahrungsberichte

X

FAQ

in die Gruppe mit Sitemap, Kontakt, Impressum eingeordnet

Flyer

Gebiihren

Kontoverbindung

in die Gruppe mit Sitemap, Kontakt, Impressum eingeordnet

Kunde werden

X

Medienbote werden

X

Newsletter

Offnungszeiten

Pressespiegel

Sponsor / Spender
werden

Sponsoren + Spender

Ubersichtskarte Hamburg

Veranstaltungen

Zielgruppe

Tab. 9 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 1
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Begriffe

Biicherspenden

Dienstleistungsangebot

Erfahrungsberichte

FAQ

Flyer

Gebuhren

Kontoverbindung

Kunde werden

Medienbote werden

Newsletter

Offnungszeiten

x

Pressespiegel

Sponsor / Spender
werden

Sponsoren + Spender

Ubersichtskarte Hamburg

Veranstaltungen

Zielgruppe

X

Tab. 10 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 2 und 3
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Begriffe Das Projekt Ich mach mit

Biicherspenden X
Dienstleistungsangebot X
Erfahrungsberichte X
FAQ X
Flyer
Gebihren X
Kontoverbindung X
Kunde werden X
Medienbote werden X
Newsletter X
Offnungszeiten
Pressespiegel X
Sponsor / Spender X
werden
Sponsoren + Spender X
Ubersichtskarte Hamburg X

x

x

Veranstaltungen X
Zielgruppe X

Tab. 11 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 4
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Begriffe

Biicherspenden X

Dienstleistungsangebot X

Erfahrungsberichte X

FAQ keiner Gruppe zugeordnet

Flyer X

Gebihren X

Kontoverbindung X

Kunde werden X

Medienbote werden X

Newsletter keiner Gruppe zugeordnet

Offnungszeiten keiner Gruppe zugeordnet

Pressespiegel X

Sponsor / Spender X

werden

Sponsoren + Spender X

Ubersichtskarte Hamburg X

Veranstaltungen X

Zielgruppe X
Bessere Benennung: Einsatzorte statt Ubersichtskarte Hamburg
Alternative Ordnung: Veranstaltungen aufteilen in Flohmarkt und tbrige Veranstaltungen; Flohmarkt wird keiner Gruppe
zugeordnet, die Ubrigen Veranstaltungen werden zusammen mit Newsletter in eine Gruppe mit dem Namen Aktuelles
eingeordnet

Tab. 12 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 5
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Begriffe

Unser Profil und unsere
Dienstleistungen

Sie wollen uns naher kennen
lernen

Andere Uber uns

Biicherspenden

Dienstleistungsangebot

Erfahrungsberichte

FAQ

Flyer

Gebuhren

Kontoverbindung

Kunde werden

Medienbote werden

X | X | X|X

Newsletter

Offnungszeiten

Pressespiegel

Sponsor / Spender
werden

Sponsoren + Spender

Ubersichtskarte Hamburg

Veranstaltungen

Zielgruppe

X

Tab. 13 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 6
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Begriffe Profil +
Dienstleistungen

Biicherspenden

Dienstleistungsangebot
Erfahrungsberichte

FAQ

Flyer

Gebiihren
Kontoverbindung
Kunde werden

Medienbote werden

Newsletter

Offnungszeiten
Pressespiegel

Sponsor / Spender
werden

Sponsoren + Spender

Ubersichtskarte Hamburg

Veranstaltungen
Zielgruppe

So gehoren Sie zu
uns

Unser Bild nach
aufen

Tab. 14 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 7
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Begriffe

Biicherspenden X
Dienstleistungsangebot X
Erfahrungsberichte X
FAQ X
Flyer X
Gebihren X
Kontoverbindung X
Kunde werden X
Medienbote werden X
Newsletter X
Offnungszeiten X
Pressespiegel X
Sponsor / Spender X
werden
Sponsoren + Spender X
Ubersichtskarte Hamburg X

Veranstaltungen X
Zielgruppe X

Tab. 15 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 8
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Begriffe

Biicherspenden

Dienstleistungsangebot
Erfahrungsberichte

FAQ

Flyer

Gebiihren
Kontoverbindung
Kunde werden

Medienbote werden

Newsletter

Offnungszeiten
Pressespiegel

Sponsor / Spender
werden

Sponsoren + Spender

Ubersichtskarte Hamburg

Veranstaltungen
Zielgruppe

Tab. 16 Sortierung der Inhalte fur den allgemein zuganglichen Bereich - Teilnehmer 9
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Interner Bereich

Begriffe

Medien

Forum

Neuigkeiten

Interne Kommunikation

Anschaffungswiinsche

Ausleihhits

Bucher

Forum

GrofRRdruckbiicher

Horbicher

Kalender

Leihfristabsprachen

Medienbestellformular

Neuerwerbungen

Neuigkeiten

X

Offnungszeiten

in die Gruppe mit Sitemap, Kontakt, Impressum eingeordnet

Pannen

X

Suche / Biete

X

Tipps von Medienboten fir
Medienboten

X

Veranstaltungen

Tab. 17 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 1
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Begriffe

Anschaffungswiinsche

Ausleihhits

Bucher

Forum

GrofRRdruckbiicher

Horbicher

Kalender

Leihfristabsprachen

Medienbestellformular

Neuerwerbungen

Neuigkeiten

Offnungszeiten

Pannen

Suche / Biete

x

Tipps von Medienboten fir

Medienboten

Veranstaltungen

Tab. 18 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 2 und 3
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Begriffe Medien Interaktiv

Anschaffungswiinsche X

Ausleihhits X

Bilcher X
Forum X
Grof3druckbulicher X
Horbucher X

Kalender X

Leihfristabsprachen X
Medienbestellformular X
Neuerwerbungen X

Neuigkeiten X

Offnungszeiten X
Pannen X
Suche / Biete X

Tipps von Medienboten fir X
Medienboten

Veranstaltungen X

Tab. 19 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 4
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Begriffe

Anschaffungswiinsche

Ausleihhits

Bucher

Forum

GrofRRdruckbiicher

Horbicher

Kalender

Leihfristabsprachen

Medienbestellformular

keiner Gruppe zugeordnet

Neuerwerbungen

Neuigkeiten X
Offnungszeiten keiner Gruppe zugeordnet
Pannen |

Suche / Biete

beides denkbar

Tipps von Medienboten fir

Medienboten

Veranstaltungen

Tab. 20 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 5
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Begriffe

Anschaffungswiinsche

Ausleihhits

Bucher

Forum

Grof3druckbulicher

Horbicher

Kalender

Leihfristabsprachen

Medienbestellformular

Neuerwerbungen

Neuigkeiten

Offnungszeiten

Pannen

Suche / Biete

Tipps von Medienboten fir

Medienboten

Veranstaltungen

X

Tab. 21 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 6
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Begriffe

Neues Sortimente

Offentlichkeitsarbeit

Ratschlage +
Winsche

Anschaffungswiinsche

Absprachen + Info -
Austausch

Ausleihhits

Bucher

Forum

GrofRRdruckbiicher

Horbicher

Kalender

Leihfristabsprachen

Medienbestellformular

Neuerwerbungen

Neuigkeiten

Offnungszeiten

Pannen

Suche / Biete

Tipps von Medienboten fir
Medienboten

Veranstaltungen

X

Tab. 22 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 7
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Begriffe

Anschaffungswiinsche

Ausleihhits

Bucher

Forum

Grof3druckbulicher

Horbicher

Kalender

Leihfristabsprachen

Medienbestellformular

x

Neuerwerbungen

Neuigkeiten

Offnungszeiten

Pannen

Suche / Biete

x

Tipps von Medienboten fir
Medienboten

Veranstaltungen

X

Tab. 23 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 8
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Begriffe

Anschaffungswiinsche
Ausleihhits

Bilcher

Forum
GroRRdruckbticher
Horbucher

Kalender
Leihfristabsprachen
Medienbestellformular
Neuerwerbungen
Neuigkeiten
Offnungszeiten
Pannen

Suche / Biete

Tipps von Medienboten fir
Medienboten

Veranstaltungen

Tab. 24 Sortierung der Inhalte fur den internen Bereich - Teilnehmer 9
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A7 Gegenuberstellung der Begriffe fur beide Bereich e
Q 5 -
T o ﬁ 3 c

S| a L2 = I c|_| €< 9]

s |2 o S || 3 23| & + =

c| 3 2 Sl2|e| || |0 c =

2la _|o sl2|gc|glg|N¥|lalT |o_|5|S

2wyl S Ll 5|2 3|cc|ca|g| S

S |BalEe 5 8|82 |w|S|al2g|28| <3

< 0| < = | 3| =S| 0= S| 8lcsoclcc|g| >

Sle22|9(2/8/5|5(|8|8|£(8)28(285|¢

Dloglw|lu|T|lo|lw|g|[5|z|l0la|laz|lon|>]|N
Bucherspenden 1 1 2| 5| 2| 3 1 5 3| 1 2mal nicht zugeordnet
Dienstleistungsangebot 1 1 41 1| 2 1| 5| 2 1| 2| 5
Erfahrungsberichte 1 1 2 3| 4| 1| 1| 2 1 2| 1| 3
FAQ 1 1 2 1] 1] 2| 2| 2 1 3 3mal nicht zugeordnet
Flyer 3 3 1 4| 3| 5 1| 5| 2|1mal nicht zugeordnet
Gebuhren 2 4] 1| 2] 1 41 2| 1] 4| 1 2] 3
Kontoverbindung 5 1 1 1 4] 1 1mal nicht zugeordnet
Kunde werden 2 2| 3| 1 1 2| 1| 5
Medienbote werden 3 4| 1 1 3] 2| 3
Newsletter 1| 1| 2| 4 2 1| 5 2mal nicht zugeordnet
Offnungszeiten 1 5| 1] 2| 3 3 1mal nicht zugeordnet
Pressespiegel 2| 2| 2| 5 5 1mal nicht zugeordnet
Sponsor / Spender
werden 5 1] 1 1| 6| 3| 4
Sponsoren + Spender 3 1| 2 1 4| 2| 3| 1
Veranstaltungen 1 2| 1| 3| 5| 2| 1| 1| 2| 5| 3| 5
Zielgruppe 5| 3 2] 3 5] 3 2] 1

Tab. 25 Gegenuberstellung der Begriffe fir den allgemein zugéanglichen Bereich
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c
2 ks g
? 2 Rs!
= 5 Els 5clc
= 5 2|5 < 53| 8
a =) @ | S = 1&gl e
Sl »n Sl ® | 8 % g o= g =
S| &2 o Ol =S| N m| c =
£ | c SiS|slale|lT|Q 2| g
Q (O] (@)) ~ -
C | c| = S |lo|ls|le|3|lx|2§ 5T | %
S| 2| 2IE|Z|3|c|2|5|2|35|2|2|alg
15|65 | 3 % 2|0 |T|3|5|E|c|6|a=|8
c|S3|S|o|l=l0|@q|Qlo|O|lE|d|S|S=|0
<O |L|O|T || S[Z[Z2[0|la|bO|lF2B[>
Anschaffungswiinsche 6| 3 3] 3| 1| 3| 5 1 1 1| 1]|1mal nicht zugeordnet
Ausleihhits 6 4 4| 4 3| 6 1] 1] 1 2
Bicher 3| 4 8| 8 3| 5 1
Forum 4 1mal nicht zugeordnet
GroRRdruckbucher 3| 4
Horbucher 3| 4
Kalender 1
Medienbestellformular 3| 3 2mal nicht zugeordnet
Neuerwerbungen 5| 6
Neuigkeiten
Offnungszeiten 1] 1 3mal nicht zugeordnet
Pannen 1 1mal nicht zugeordnet
Suche / Biete 1] 1
Tipps von Medienboten fir
Medienboten 1] 2
Veranstaltungen 1 8

Tab. 26 Gegenuberstellung der Begriffe fur den internen Bereich
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A8 Gruppierung der Inhalte nach dem Card Sorting

Medien Organisatorisches Forum Sernvice Mitmachen Infos
Biicher Kalender Suche/Biete Offnungszeiten Kunde werden Pressespiegel
Grofdruckbicher Veranstaltungen Tipps von Cienstleistungs- Medienbote werden Flyer
Medienboten fir angebot

Harbicher Meuigkeiten Medienboten Gebihren Veranstaltungen

Zielgruppe

Anschaffungs- Ausweisver- Pannen Sponsor/ Spender Sponsoren/

winsche langerung werden Spender
Forum

Ausleihhits Flohmarkt Kontoverbindung

Meuerwerbungen Bicherspenden

Vormerkungen

Medien aus dem

Biicherhallen-

Bestand

;ulfl?:sll;l:r:estell- Mewsletter FAQ Login Erfahrungsbenchte

Abb. 4 Organigramm der Inhalte nach dem Card Sorting
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A9 Fotos des PICTIVE

Abb. 5 PICTIVE - Startseite

Abb. 6 PICTIVE - Seite mit Informationen Uber das Projekt Medienboten
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A10 Gruppierung der Inhalte im 1. Entwurf

Medien Organisatori- Forum Service & Mitmachen Uber die K ontalkt
sches Angebot Medienboten
Kataloge Meuigkeiten Suche/Biete MMedienboten- Kunde werden Geschichte Impressum
service

Meuerwerbungen Ausweis Buchempfeh- Medienbote Auszeichnungen Mewsletter
verlangem lungen Yeranstaltungen werden

Medien bestellen Presse
Flohmarkt Pannen & Tipps Sponsorwerden

Medien aus Forderer &

anderen ‘eranstal- Bicher spenden Kooperations-

Biicherhallen tungstipps partner

Medien Erfahrungs-

wormerken berchte

Anschaffungs-
wunsch

Abb. 7 Organigramm der Inhalte im 1. Entwurf
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All Fotos des Papierprototyps

b = rETaea

Die Medienboten

)Dia Med e bole in

Die Me dien bot-e n

’\/\/unuk,m

1IWM

Abb. 9 Papierprototyp - Startseite nach dem Login
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Abb. 10 Papierprototyp - Gabelseite Medien

Abb. 11 Papierprototyp - Gabelseite Organisatorisches
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Abb. 12 Papierprototyp - Gabelseite Service & Angebot

Abb. 13 Papierprototyp - Gabelseite Mitmachen
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Abb. 14 Papierprototyp - Gabelseite Uber die Medienboten

Abb. 15 Papierprototyp - Seite Kontakt
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Abb. 16 Papierprototyp - Seite Login

Abb. 17 Papierprototyp - Seite Kataloge
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Medien bestellen
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Abb. 19 Papierprototyp - Seite Medien aus anderen Biicherhallen
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Abb. 20 Papierprototyp - Seite Medien vormerken

Abb. 21 Papierprototyp - Seite Anschaffungswunsch
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Abb. 22 Papierprototyp - Seite Flohmarkt

Abb. 23 Papierprototyp - Unterseite Mai zur Seite Flohmarkt
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Abb. 24 Papierprototyp - Seite Medienbotenservice

Abb. 25 Papierprototyp - Seite Kunde werden
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Abb. 26 Papierprototyp - Seite Medienbote werden

Abb. 27 Papierprototyp - Seite Sponsor werden
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Abb. 28 Papierprototyp - Seite Blicher spenden

Abb. 29 Papierprototyp - Seite Geschichte
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Al12 Aufgaben fir die Usability-Tests mit dem
Papierprototyp

Die Trennlinien in den Aufgaben zeigen an, dass die Testpersonen an diesen
Stellen zun&chst nicht weiterlesen, sondern erst den bereits gelesenen Teil der
Aufgabe bearbeiten sollten. Im jeweils nachsten Abschnitt wurden dann Ergeb-
nisse bestimmter Handlungen mitgeteilt, die mit dem Papierprototyp nicht dar-
gestellt werden konnten. Das betraf die Suche in den Katalogen der Medienboten
und im Katalog der Bicherhallen. Die Aufgaben der zweiten Fassung verwenden
als Anrede die Form Du. Ich habe mich zu dieser Anredeform entschlossen, da

alle Testpersonen Kommilitonen waren, die ich gut kenne.

1. Fassung
Aufgabe 1

Ihre Mutter ist in ihrer Mobilitat zunehmende eingeschrankt, so dass sie nicht
mehr in die Blicherhallen gehen kann. Als langjéhrige Leserin mochte sie aber

nicht plotzlich auf das Ausleihen von Biichern verzichten.

Sie haben von den Medienboten gehért und sind der Meinung, dass das genau
das Richtige fur Ilhre Mutter ist. Es interessiert Sie nun, wie Sie Ilhre Mutter an-

melden kénnen, und ob und wie viel der Service kostet.

Aufgabe 2

Ein Bekannter hat Ihnen bei einer fliichtigen Begegnung etwas von Medienboten,

nicht mehr so mobilen Menschen und ehrenamtlicher Tatigkeit erzahlt.

Das Thema interessiert Sie, deswegen wollen Sie sich naher Uber die Medien-
boten informieren. Wer steckt dahinter? Was genau machen die Medienboten?
An wen richtet sich ihr Angebot? Auf diese Fragen moéchten Sie Antworten ha-

ben.

Nachdem Sie mehr Uber die Medienboten wissen, méchten Sie diese gern un-
terstiitzen. Leider fehlt Ihnen die Zeit, selbst ehrenamtlich tatig zu werden. Aber

vielleicht gibt es auch noch andere Unterstitzungsmoglichkeiten?
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Sie haben sich entschlossen, den Medienboten etwas Geld zu spenden. Aul3er-
dem haben Sie auf dem Dachboden noch drei Kisten mit Biichern, die Sie schon
langst loswerden wollten. Also interessiert Sie nun, wie das Geld und die Biicher

zu den Medienboten kommen.

Aufgabe 3

Ihr Kunde hat sich bei Ihrem letzten Besuch zwei Biicher und drei Horblcher
gewilnscht. Sie méchten wissen, ob diese bereits im Bestand der Medienboten

vorhanden sind, damit Sie sie fur lhren Kunden entleihen kénnen.

Die Suche in den Katalogen zeigte, dass zwei der Horblcher nicht im Medien-
botenbestand sind. Jetzt suchen Sie nach Alternativen, damit Thr Kunde doch

noch an die gewiinschten Medien kommt.

Im Katalog der Blicherhallen haben Sie nur eines der zwei fehlenden Horblcher
gefunden. Zu allem Ubel ist das auch momentan in allen Biicherhallen ausgelie-
hen. Sie wissen, dass man entliehene Medien vormerken kann und suchen nun
nach Informationen, wie das fir die Medienboten funktioniert. Wenn Sie diese
gefunden haben, wollen Sie das Horbuch vormerken. Aul3erdem mdchten Sie die
drei im Medienbotenbestand gefundenen Medien fiir Inren Kunden bestellen und

fur das letzte fehlende Horbuch einen Anschaffungsvorschlag machen.

Aufgabe 4

Seit einigen Tagen ist wieder Biicherflohmarkt der Medienboten auf dem Platz
vor der Zentralbibliothek. Dafur werden, wie Sie aus den vergangenen Jahren

wissen, immer ehrenamtliche Helfer zur Betreuung des Standes gesucht.

Beim letzten Medienbotentreffen konnten Sie nicht dabei sein und so wissen Sie
nicht, an welchen Tagen noch Helfer fehlen. Dartiber méchten Sie sich nun in-

formieren.
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Nachdem Sie herausgefunden haben, wann schon Helfer eingetragen sind und
wann noch nicht, wollen Sie sich selbst als Helfer eintragen lassen und suchen
nun Informationen dartiber, wie das geht.

2. Fassung

Aufgabe 1

Finde heraus, wie man sich als Kunde anmelden kann und wie viel das kostet.

Aufgabe 2

Finde heraus, was die Medienboten machen und an wen sich ihr Angebot richtet.
Finde anschlie3end heraus, wie man die Medienboten aulRer als Ehrenamtlicher

noch unterstiitzen kann.

Aufgabe 3

Finde heraus, ob die finf Medien, die sich dein Kunde gewlinscht hat, im Be-

stand der Medienboten vorhanden sind.

Nachdem du festgestellt hast, dass nur drei Medien vorhanden sind: Finde he-

raus, ob du diese Medien auch woanders bekommen kannst.

Nachdem du festgestellt hast, dass nur ein weiteres Medium auf3erhalb des Me-
dienbotenbestandes vorhanden und dieses auch noch entliehen ist: Finde he-
raus, wie man als Medienbote Medien vormerken kann. Bestelle anschlielfend
die drei im Medienbotenbestand gefundenen Medien und schlage das nirgendwo

gefundene Medium zur Anschaffung vor.

Aufgabe 4

Finde heraus, wann sich noch keine Helfer zur Betreuung des Standes beim
Flohmarkt eingetragen haben. Finde anschlieRend heraus, wie du dich als Helfer

melden kannst.
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Al13 Gruppierung der Inhalte im 2. Entwurf

Abb. 30 Organigramm der Inhalte im 2. Entwurf
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Medien Organisatorisches Forum Uber die Mitmachen & helfen Kontakt
Medienboten
Kataloge Meuigkeiten Medienboten- Kunde werden Mews|etter
service
Meuerwerbungen Ausweis verlangem Medienbote werden
Veranstaliungen
Medien bestellen Flohmarkt Sponsorwerden
Geschichte
Medien aus Biicher spenden
anderen Erfahrungsberichte
E:‘L]L::Ijerhallen !
Medien vormerken Auszeichnungen
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Al4 Softwareprototyp

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

S ErT -

BUCHERHALLEN
HAMBURG
)] Seite vorlesen Gebardensprache

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten
=8 Ich helfe Thnen weiter!
£ »1h a
1™ 1hre Frage an Ina < .
= N
o Die Medienboten
» Standorte

Uber die Medienboten
- Erfahren Sie mehr dber das Angebot der Medienboten,
» Service & Angebote (S w4t |l ihre Geschichte, Auszeichnungen, Forderer. Lesen Sie,

5 welche Erfahru n andere mit den Medienboten gemacht
» Medienboten habian, WaleE
= Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen

» eBuecherhalle

Mitmachen und helfen

» Kontakt 5 . .
i ; Werden Sie Kunde oder Medienbote oder unterstitzen Sie
R HETA |l die Medienboten finanziell oder mit einer Bucherspende.
» Infothek Weiter
» Wir iiber uns
» Kontakt Kontakt -
Hier finden Sie Ansprechpartner und Offnungszeiten und
(UE wds: =gl konnen sich fir den Newsletter anmelden.
Weiter
Login

Dieser Bereich steht nur Medienboten zur Verfiigung, um
(G wdat:|leagl Medien fir Kunden zu bestellen, die Arbeit hinter den
Kulissen zu organisieren und sich untereinander
auszutauschen. Weiter

Abb. 31 Softwareprototyp - Seite Medienboten

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe
XZ >
BUCHERHALLEN
HAMBURG
Ll Druckversion ) Seite vorlesen Gebardensprache

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten
8 Ich helfe Thnen weiter!

= » F
Ihre Frage an Ina
= - Ihre Frage anIna
» Katalog & Konto

Die Medienboten

» Standorte

» eBuecherhalle Es gibt Neuigkeiten!

» Service 8 Angebote Zuletzt aktualisiert am oo

» Medienboten weiter [
= Medien Medien
» Organisatarisches Hier konnen Sie nach Medien suchen, Medien bestellen,
SRR 3 [2F wast: =gl vormerken und zur Anschaffung vorschlagen.

- i
*:Ubérdié T boten welter.
= Mitmachen & helfen

» Kontalkt Organisatorisches
« Logout Lesen Sie, was es neues von den Medienboten gibt,
(G 7t lizigl verlangern Sie IThren Ausweis und tragen Sie sich fir den
» Infothek Flohmarkt ein. Weiter

» Wir iiber uns
» Kontakt Forum

Treten Sie mit anderen Medienboten in Kontakt und
(SElwdst|iag tauschen Sie zum Beispiel Erfahrungen; Tipps und
Buchempfehlungen aus. Weiter

Abb. 32 Softwareprototyp - Seite Medienboten nach dem Login
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Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Xz EEC—

BUCHERHALLEN
HAMBURG
L Druckversion o) Seite vorlesen (2l Gebsrdensprache

Ich helfe Thnen weiter!

n Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Medien

P » Ihre Frage anIna
=t L 38
» Katalog & Konto
» Standorte

Medien

» eBuecherhalle Kataloge .
Suchen Sie in drei Katalogen (Bacher, Horblcher,
- h d I (Buch biich
» Service 8 Angebote [l wdst:|liagl GroBdruck) nach passenden Medien fiir Ihren Kunden.
E B
» Medienboten weiter 1
» Medien
= Kataloge Neuerwerbungen .
» Neuerwerbungen Hier finden Sie alle Medien, die im letzten Vierteljahr neu
X e HE wdpr: || fUr die Medienboten angeschafft wurden.
2 M'en ENsieh - weiter
= Bestand der Biicherhallen
# Anschaffungswunsch
= Organisatorisches Medien he_stellen . .
T Bestellen Sie hier fur Thren Kunden die Medien aus dem

2 wast1li-e8 Bestand der Medienboten in die Bicherhalle Threr Wahl.

= Uber die Medienboten weiter
= Mitmachen & helfen
s Kontakt
= Logout Bestand der Biicherhallen
o Im Medienbotenbestand nicht findig geworden? Suchen
» Infothek IR WA lia0 Sie im regularen Bestand der Bicherhallen nach den

(T pasﬁenden Medien fir Ihren Kunden.
weiter [

» Kontakt

Anschaffungswunsch

Hier konnen Sie Medien vorschlagen, die noch nicht im

S wdstz1|zo gl Bestand der Medienboten vorhanden sind, es aber Threr
Meinung nach sein sollten.

weitergm

Abb. 33 Softwareprototyp - Gabelseite Medien

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

% »

BUCHERHALLEN
HAMBURG
LZl Druckversion =) Seite vorlesen Gebsrdensprache

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Starteeite > Medienboten = Medien > Kataloge
Ich helfe Thnen weiter!

¥ Ihre Frage an Ina

» Katalog & Konto Kataloge

» Standorte

» eBuecherhalle Der Bestand der Medienboten ist auf drei Kataloge verteilt: Biucher, Medien bestellen

~ Hérblcher und GroBdruckbiicher. Wenn Sie auf einen Link klicken, &ffnet : .

» Service & Angebote sich der jewsilige Katalog als PDF-Datei im selben Fenster. Mit den Mit dem Medienbestellformular
Tastenkombinationen Strg + F beziehungsweise Ctrl + F kann die Datei kénnen Sie bis zu zehn Medien fir
durchsucht werden. Ihren Kunden bestellen und in der

= Bucherhalle Ihrer wahl abholen.
S RAtEIGEE Die Kataloge sind immer auf dem neuesten Stand, Sie finden dort also auch Weiter

die aktuellen Neuerwerbungen.

# Neuerwerbungen

» Medien besteflen R Bestand der Biicherhallen
» Bestand der Biicherhallen GroBdruckbiicher (PDF, nicht barrierefrei - '
o Wenn Sie in den Katalogen nicht
= Hérbiicher {(PDF, nicht barnierefrer, 760 kB) gefunden haben, was sich Ihr Kunde
= Organisatorisches wiinscht, kénnen Sie die Medien auch
= Forum aus dem regularen Bestand der
o S:C_I';erhen entleihen.
» Mitmachen & helfen eiter
* Kontakt
» Logout
» Infothek

» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 34 Softwareprototyp - Seite Kataloge
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Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

% »

BUCHERHALLEN
HAMBURG
Zl Druckversion o) Seite vorlesen Gebsrdensprache

Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Medien = Neuerwerbungen
Ich helfe Thnen weiter!
At ® Ihre Frage an Ina
ST . e e
» Katalog & Konto Neuerwerbungen
» Standorte
» eBuecherhalle Hier finden Sie alle Neuerwerbungen des letzten Quartals dbersichtlich in Neuerwerbungen der letzten
- einem PDF-Dokument, das im selben Fenster gedffnet wird. Diese sind auch Quartale
» Service & Angebote bereits in den aktualisierten Katalogen enthalten.
» Medienboten Die Neuerwerbungen der vergangenen Quartale konnen in der rechten
= Medien Spalte aufgerufen werden.
» Kataloge Nelerwerblngen im 2. Quartal 2009 (PDF, nicht barrierefrei, xoc kB) 3. Ouartal 2008 (PDF, xxk

» Neuerwerbungen
= Medien bestellen
» Bestand der Bicherhallen 1. Quartal 2008 {
= Anschaffungswunsch
= Organisatorisches
= Forum
» Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
* Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Quartal 2008 (PO

I

Abb. 35 Softwareprototyp - Seite Neuerwerbungen
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S

BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

P 3 1hre Frage anIna
= L 5
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle
» Service & Angebote
» Medienboten
= Medien
* Kataloge
# Meuerwerbungen
» Medien bestellen
» Bestand der Bucherhallen
= Anschaffungswunsch
= Organisatorisches
» Forum
» Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

>

Ll pruckversion o) Seite vorlesen Gebardensprache

Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Medien > Medien bestellen

Medien bestellen

Mit diesem Formular kénnen Sie fur Ihren Kunden Medien aus dem Bestand
der Medienboten bestellen. Dabei haben Sie die Mglichkeit zu wahlen, in
welcher Bicherhalle Sie die Medien abholen méchten. Wenn Sie keine
Bicherhalle auswahlen, werden die Medien in der Holstenstrale
bereitgestellt.

Eine Bestellung ist keine Garantie, alle Medien zu bekommen - unter
Umstanden sind einzelne Medien schon von anderen Kunden ausgeliehen. In
diesem Fall bekommen Sie eine Machricht. Sobald die entsprechenden
Medien zuriickgegeben wurden, werden sie fir Sie bereitgestellt.

Sie konnen bis zu zehn Medien auf einmal bestellen. Bitte fullen Sie

mindestens alle mit * gekennzeichneten Felder aus!

Ihr Name *

Thre E-Mail-Adresse *

Der Name Thres Kunden *

Abholen in

Euaema\\e auswahlen b

Bestellung abschicken

Abb. 36 Softwareprototyp - Seite Medien bestellen
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Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten = Medien > Medien bestellen > Erfolgreicher Versand
TR Ich helfe Thnen weiter!

(h  Ihre Frage an Ina

iy :

P — Ihre Medienbestellung

» Standorte

» eBuecherhalle Ihre Medienbestellung wurde erfolgreich versendet und wird so schnell wie

- mdglich bearbeitet.
» Service & Angebhote

» Medienboten

= Medien
» Kataloge
* Neuerwerbungen
# Madien bestellen
+ Bestand der Bucherhallen
» Anschaffungswunsch
= Organisatorisches
= Farum
» Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
# Kontakt
# Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 37 Softwareprototyp — Seite mit Bestéatigung fur erfolgreichen Versand der

Medienbestellung
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N2

BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Medien > Bestand der Biicherhallen

=8 Ich helfe Thnen veiter!

.1"'*’, > Ihre Frage an Ina
=t L 38
» Katalog & Konto

Medien aus dem Bestand der Blcherhallen entleihen

» Standorte

» eBuecherhalle Wenn Ihr Kunde nach Medien fragt, die nicht im Bestand der Medienboten Katalog der Biicherhallen
- vorhanden sind, so kénnen Sie diese auch aus dem reguldren Bestand der

» Service & Angebote Bicherhallen ausleihen. Die Leihfrist betragt drei bis fiinf Wochen. Bei Hier kénnen Sie nach allen Medien
= Uberschreitung der Fristen fallen Mahngebihren an, dis nicht erlassen suchen, die Sie im Bestand der

» Medienboten werden kénnen. Sie sollten also regelmaBia die Falligkeit der Medien Medienbaten nicht gefunden haben.

» Medien uberpriifen und sie gegebenenfalle werlangern. Verlangerungen konnen im Weiter
» Kataloge Konto Ihres Kunden vorgenommen werden, welches iiber den Katalog der

- - - Bucherhallen erreichbar ist. Zum Einloggen bendtigen Sie die Nummer der
* Neuerwerbungen Kundenkarte sowie das Geburtsdatum [hres Kunden. Kundenkonto
= Medien bestellen

= : Medien vormerken

» Bestand der Biicherhallen Uberpriifen Sie die Falligkeit der
Medien in Ihrem Kundenkonto oder

= Anschaffungswunsch Sollten einzelne Medien entlichen sein, so benutzen Sie bitte nicht die dinThics Kinden
» Organisatarisches Vormerkfunktion des Bicherhallen-Kataloges, da dies kostenpflichtia ist. Als 2 2
: Medienbote kinnen Sie Medien aus dem Eestand der Bicherhallen kostenlos el
x Furum. vormerken. Dabei ist es unerheblich, ob die Medien fir Thren Kunden
» Uber die Medienboten bestimmt sind oder fir den eigenen Gebrauch. Schreiben Sie einfach eine E-
= Mitmachen & helfen Mail an Herrn Kessel. Darin sollten Ihr Name und gegebenenfalls der Thres Kontakt
R b Kunden stehen, auBerdem Ihre Kundennummer {wenn Sie Medien privat
= Kontakt vormerken machten), die wichtigsten Angaben zu den gewiinschten Medien Gerhard Kessel
= Logout sowie die Biicherhalle, in der Sie die Medien abholen machten. Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040/ 42 606 155
» Infothek

» Wir iiber uns rd.kessel@buecherhallen.de

» Kontakt

Abb. 38 Softwareprototyp - Seite Bestand der Biicherhallen
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
8 Ich helfe Thnen weiter!
~ » a
= Ihre Frage anIna
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle
» Service & Angebote

» Medienboten

» Medien

= Kataloge
» Neuerwerbungen
» Medien bestellen
» Bestand der Biicherhallen
» Anschaffungswunsch
= Organisatorisches
» Forum
» Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
# Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

£l Druckversion

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Medien > Anschaffungswunsch

Ihr Anschaffungswunsch

Hier kénnen Sie Medien vorschlagen, die in den Bestand der Medienboten
aufgenommen werden sollten.

Bitte fiillen Sie mindestens alle mit * gekennzeichneten Felder aus!

Ihr Name *

Verfasser * (oder Herausgeber, Komponist, ...

Titel *

Medienart * (zum Beispiel Buch, CD, ...}

Weitere Angaben (zum Eeispicl ISBN, Ausgabe, ...

Wunsch abschicken

>

Seite vorlesen Gebardensprache

Abb. 39 Softwareprototyp - Seite Anschaffungswunsch
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BUCHERHALLEN
WamBURG

Sie haben eine Frage? Sie =ind hier: Startzeite > Medienboten > Medien > Anschaffungswunsch = Erfolgreicher Versand
Ich helfe Thnen weiter!
A 3 Ihre Frage an Ina
ST . e
e — Ihr Anschaffungswunsch
» Standorte
» eBuecherhalle Ihr Anschaffungswunsch wurde erfolgreich versendet.

» Service & Angebote

» Medienboten
» Medien
= Kataloge
= Neuerwerbungen
# Medien bestellen
» Bestand der Biicherhallen
# Anschaffungswunsch
» Organisatorisches
= Forum
# Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kantakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 40 Softwareprototyp - Seite mit Bestatigung fir erfolgreichen Versand des
Anschaffungswunsches
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Sie haben =ine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Organisatorisches
Ich helfe Thnen weiter!

¥ Ihre Frage an Ina

s — Organisatorisches
» Standorte
» eBuecherhalle Neuigkeiten
™ Hier erfahren Sie regelméalig, was es Neues von den
» Service & Angebote [JEwdst: i@l Medienboten zu berichten gibt.
: i
» Medienboten weiter B
= Medien
» Drganisatorisches Ausweis verldngern
= Neuigkeiten Wenn Ihre Kundenkarte ablauft, kénnen Sie sie hier
e [HELw4E (gl kostenlos verlangern.
SO GO i
# Flohmarkt
» Forum
= Uber die Medienboten Flﬁhmark_t i b " 4 4
: o Schauen Sie, wann noch Helfer gebraucht werden un
U AR R S E WAl | iz g melden Sie sich selbst fur den Medienbotenflohmarkt in
» Kontakt den Sommermonaten.
= Logout weiter
» Infothek
» Wir iiber uns
» Kontakt

Abb. 41 Softwareprototyp - Gabelseite Organisatorisches
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
=8 Ich helfe Thnen weiter!

/)
= »

= 1hre Frage an Ina
» Katalog & Konto

» Standorte

» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten

= Medien

# Organisatorisches
# Neuigkeiten
» Ausweis verlangern
# Flohmarkt

» Forum

» (ber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns
» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Ll Druckwversion

)] Seite vorlesen

»

Gebardensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Organisatorisches > Ausweis verldngern

Ausweis verldngern

Ihre eigene Kundenkarte kann kostenlos verlangert werden. Dazu geniigt
eine E-Mail mit Ihrem Namen und der Kundennummer, die Sie spatestens 14
Tage vor Ablauf der Karte an Herrn Kessel schicken.

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 42 Softwareprototyp - Seite Ausweis verlangern
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
=8 Ich helfe Thnen weiter!

bt
i
» Katalog & Konto
» Standorte

» Ihre Frage an Ina

» eBuecherhalle
» Service & Angebote

= Medien
# Organisatorisches
+ Neuigkeiten
» Ausweis verlangern
» Flohmarkt
= Forum
» (ber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Ll Druckwersion

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Organisatorisches = Flohmarkt

Helfer fur den Flohmarkt

Fir den Bucherflohmarkt, der von Mai bis September stattfindet, werden
immer Helfer zur Betreuung des Standes gesucht. Wenn Sie die einzelnen
Monate anklicken, kénnen Sie sehen, fiir welche Tage und Zeiten sich schon
Freiwillige gemeldet haben. Wenn Sie selbst an einem oder mehreren Tagen
helfen wollen, schreiben Sie eine E-Mail mit den entsprechenden Terminen
an Herrn Kessel. Sie werden dann auch in die Listen eingetragen.

Mai 2083

Juni 2008

Juli 2009

August 2009

September 2009

) Seite vorlesen

»

Gebardensprache

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 43 Softwareprototyp - Seite Flohmarkt
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BUCHERHALLEN
WamBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
P % Ihre Frage an Ina
=t | 28
» Katalog & Konto
» Standorte

» eBuecherhalle
» Service & Angebote

» Medienboten
» Medien
» Organisatorisches
= Neuiglkeiten
= Ausweis verlangern
» Flohmarkt
# Forum
» Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
# Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Ll pruckversion o)) Seite vorlesen

»

Gebirdensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Organisatorisches > Flchmarkt > Mai 2009

Flohmarkt Mai 2009

Der Bucherflohmarkt soll montags wen 13 Uhr bis 18 Uhr stattfinden und
dienstags bis freitags von 10 Uhr bis 17 Uhr. Schreiben Sie eine E-Mail an
Herrn Kessel, wenn Sie sich fiir einen oder mehrere Termine als Helfer

melden waollen.

Datum
Mo, 04.05.2009 Name

Helfer

Di, 05.05.2009 MName
Mi, 06.05.2009 MName
Do, 07.05.2009 Name
Fr, 08.05.2009 Name
Mo, 11.05.2009 Name
Di, 12.05.2009 MName
Mi, 13.05.2009 MName
Do, 14.05.2009 Mame
Fr, 15.05.2009 Name
Mo, 18.05.2009 Name
Di, 19.05.2009 Name
Mi, 20.05.2009 Name
Do, 21.05.2009 MName
Fr, 22.05.2009 Mame
Mo, 25.05.2009 MName
Di, 26.05.2009 Name
Mi, 27.05.2009 Mame
Do, 28.05.2009 Name

Fr, 29.05.2009 Name

libersichten der anderen Monate

September 2009

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040/ 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 44 Softwareprototyp - Unterseite Mai zur Seite Flohmarkt
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BUGHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

,1"-", » Ihre Frage an Ina
s | 18

» Katalog & Konto

» Standorte

» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» iiber die Medienboten
* Medienbotenservice
* Veranstaltungen
» Geschichte
= Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
# Sponsoren
* FAQ
= Mitmachen & helfen
» Kontakt :
» Login
» Infothek
» Wir liber uns

» Kontakt

Stariseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

>

L Drockearson’ ) Seite vortesdn Gebﬁrﬂenspri(lle

Sie sind hier: Startseite > Medienboten = Uber die Medienboten

Uber die Medienboten

Medienbotenservice

Hier erfahren Sie, welche Dienste die Medienboten
anbieten und an wen sich das Angebot richtet.
weiter

Veranstaltungen
Alle Veranstaltungen, die von den Medienboten oder fiir
die Medienboten ausgerichtet werden, finden Sie hier.

Geschichte

Lesen Sie, wie es zum Projekt der Medienboten kam und
wie sich das Ganze bis heute entwickelt hat.

weiter

Erfahrungsberichte

Hier kemmen Medienboten und Kunden gleichermaBen
zu Wort und erzahlen iber Ihre Erfahrungen mit den
Medienboten.

Auszeichnungen

Hier erfahren Sie, an welchen Wettbewerben die
Medienboten bereits teilgenommen haben und welche
Preise sie dabei gewonnen haben.

Sponsoren
Hier kénnen Sie nachlesen, wer die Medienboten als
Forderer und Kooperationspartner unterstitzt.

FAQ

Sie wollen etwas Ober die Medienboten wissen und
finden keine Antwort? Schauen Sie bei den haufig
gestellten Fragen, ob es dort vielleicht eine Antwort gibt.
weiter

Abb. 45 Softwareprototyp - Gabelseite Uber die Medienboten
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Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > di

=) Seite vorlesen
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»

Gebirdensprache

enservice

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
P % Ihre Frage an Ina
=t | 28
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

Der Service der Medienboten

Das Angebot der Medienboten richtet sich an alle, die nicht {mehr) selbst in
die Bicherhallen kemmen kannen. Etwa einmal im Monat besucht ein
ehrenamtlicher Medienbote einen Kunden zu Hause oder in einer Alten- oder
Pflegeeinrichtung und bringt Medien vorbei, unterhalt sich mit dem Kunden
und liest auch vor, wenn das gewiinscht wird., Welche Medien die
Medienboten liefern, richtet sich nach den Winschen der Kunden.

» Service & Angebote

» Medienboten
= Uber die Medienboten
» Medienbotenservice
* Veranstaltungen
= Geschichts
# Erfahrungsberichte
» Auszeichnungen
* Sponsoren

Zurzeit sind dber 120 Ehrenamtliche
aktiv und versorgen etwa 200 Kunden
aus einem Bestand von etwa 4000
Medien. Dieser umfasst spezielle
Themenschwerpunkte, GroBdrucke mit
Movellen, Kurzgeschichten und
Gedichten, heimatkundliche Texte
sowie Horblcher mit Klassikern und

= _FAQ . Schoner Literatur und orientiert sich
# Mitmachen & helfen inhaltlich an den Wunschen der
» Kontakt Kunden. Fir Senioren- und
i L.ogln . 3 E\ehmd_e.rte.ne\_nrichtungen he_s,teht die
. Maglichkeit, fir zwei bis drei Monate Medienkisten mit etwa 40 Medien zu
» Infothek entleihen. Auf Wunsch kommen dort auch Medienboten zum Verlesen vorbei.

» Wir iiber uns
» Kontakt

Die Ziele der Medienboten

Ziel der Medienboten ist es, Menschen, die in ihrer Mobilitst eingeschrankt
sind, Zugang zu Bibliotheksdienstleistungen zu verschaffen und gleichzeitig
die soziale Integration zu fardern. Fir &ltere Menschen ist das Lesen von
Bichern und die Mutzung anderer Medien oftmals weit mehr als sin
Zeitvertreib. Die aktive Mediennutzung ist eine Herausforderung, die geistig
fit halt und zu einer méglichst lange wahrenden eigenstandigen
Lebensfihrung beitragt.

Da die Medienboten in der Regel erheblich jinger als ihre Kunden und
griftenteils berufstatig sind, kemmt es zu interessanten Begegnungen
zwischen Jung und Alt. Ein Medienbote besucht immer den gleichen Kunden,
so dass mit der Zeit ein Vertrauensverhaltnis aufgebaut werden kann und
der Medienbote mehr ist als ein Medienlieferant. Im Gesprach mit den
Kunden nimmt er sich Zeit fir deren Sorgen und Néte. Die Ehrenamtlichen
werden regelmaBig geschult und kénnen daher im Bedarfsfall auch konkrete
Hilfe- und UnterstitzungsmaBnahmen veranlassen.

Kunde werden

Hier kénnen Sie sich als Kunde
anmelden.
Weiter

Medienbote werden

Hier kénnen Sie sich als Medienbote
anmelden.
weiter B

Abb. 46 Softwareprototyp - Seite Medienbotenservice
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Sie haben sine Frage? Sie gind hier: Startseite > Medienboten = Uber die Medienboten = Ver;

Ich helfe Thnen weiter!

A
".'i"l }I
» Katalog & Konto

» Standorte

% Ihre Frage an Ina

Veranstaltungen

» Flohmarkt
01.05.2009-30.09.2009 | Zentralbibliothek

» eBuecherhalle
» Service & Angebote

= [ber die Medienboten
= Medienbotenservice
» Veranstaltungen
» Geschichte
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
= Sponsoren
* FAQ
= Mitmachen & helfen
= Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Abb. 47 Softwareprototyp - Seite Veranstaltungen
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Ich helfe Thnen weiter!

n Siz haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > Veranstaltungen

P % Ihre Frage an Ina
=t | 28
» Katalog & Konto
» Standorte

» eBuecherhalle » Flohmarkt
- 01.05.2009-30.09.2009 | Zentralbibliothek
» Service & Angebote

Veranstaltungen

» Sommerfest

» Medienboten 1B.08.2009 | Biicherhalle Holstenstrabe
* Organisatorisches 31.10.2009 | Zentralbibliothek
» Forum
» Uber die Medienboten

» Medienbotenservice
» Veranstaltungen
= Geschichte
» Erfahrungsberichts
# Auszeichnungen
# Sponsoren
»FAQ
= Mitmachen & helfen
» Kontalkt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 48 Softwareprototyp - Seite Veranstaltungen fir eingeloggte Nutzer
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Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > Weranstaltungen > Flohmarkt
Ich helfe Thnen weiter!

o

) ’J » Ihre Frage an Ina
=t | 28
» Katalog & Konto
» Standorte

» eBuecherhalle Flohmarkt
» Service & Angebote

i

» Uber die Medienboten
* Medienbotenservice
» Veranstaltungen

Veranstaltungen

Der Flohmarkt findet bei schanem Wetter auf dem Platz vor der
Zentralbiblicthelk statt, bei schlechtem Wetter in der Zentralbibliothek:

» Geschichte . gpnt:tg 15;-0151%.;1
Z z = Dienstag 10- r
+ ERS UGS He NS « Mittwoch 10-17 Uhr
» Auszeichnungen = Donnerstag 10-17 Uhr
= Sponsoren = Freitag 10-17 Uhr
= _FA_Q - Veranstaltungsort
# Mitmachen & helfen _—
‘Kontal Zentralbibliothel
? s o i Hihnerposten 1, 20097 Hamburg
* Login
» Infothek

» Wir iiber uns
» Kontakt

Abb. 49 Softwareprototyp - Unterseite Flohmarkt zur Seite Veranstaltungen
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Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
Pt % Ihre Frage an Ina
=t ¥
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
» Medien
» Organisatorisches
» Farum
# Uber die Medienbaten
» Medienbotenservice
» Veranstaltungen
= Geschichte
» Erfahrungsberichts
# Auszeichnungen
# Sponsoren
* FAQ
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > Veranstaltungen > Flohmarkt

Veranstaltungen

Flohmarkt

01.05.2009-30.09.2009

Der Flohmarkt findet bei schanem Wetter auf dem Platz vor der
Zentralbibliothelk statt, bei schlechtem Wetter in der Zentralbibliothek:

Montag 13-18 Uhr
Dienstag 10-17 Uhr
Mittwoch 10-17 Uhr
Donnerstag 10-17 Uhr
Freiag 10-17 Uhr

Helfen beim Flohmarkt

Hier kénnen Sie nachschauen, wann
noch Helfer zur Betreuung des
Standes gebraucht werden, und sich
selbst als Helfer anmelden.
Zentralbibliothelk Weiter [

Hihnerposten 1, 20097 Hamburg rr——

Veranstaltungsort

Abb. 50 Softwareprototyp - Unterseite Flohmarkt zur Seite Veranstaltungen fur

eingeloggte Nutzer
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Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
Pt % Ihre Frage an Ina
=t ¥
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
» Medien
» Organisatorisches
= Forum
# Uber die Medienbaten
» Medienbotenservice
» Veranstaltungen
= Geschichte
» Erfahrungsberichts
# Auszeichnungen
# Sponsoren
# FAQ
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > Veranstaltungen > rfest

Veranstaltungen

Sommerfest

186.08.2009

Um 18.30 Uhr beginnt das jahrliche Sommerfest fir alle Medienboten. Bei
schénem Wetter wird gegrillt.

Veranstaltungsort

Blcherhalle Holstenstrale
Norderreihe 5-7, 22767 Hamburg

Abb. 51 Softwareprototyp - Unterseite Sommerfest zur Seite Veranstaltungen fur

eingeloggte Nutzer
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Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten = Weranstaltungen = L
Ich helfe Thnen weiter!

,_1"” » Lhre Frage an Ina
=t L

» Katalog & Konto

» Standorte

» eBuecherhalle

» Service & Angebote

e
— Platzhalter

Im Wettbewerb "365 Orte im Land der Ideen” sind die Medienboten als
"Ausgewdahlter Ort im Land der Ideen 2009" ausgezeichnet worden. Die
Auszeichnung wird im Rahmen eines Lesefestes offiziell ibergeben.

Veranstaltungen

Lesefest

Veranstaltungsort

» Veranstaltungen Zentralbibliothek
= Geschichte Huhnerposten 1, 20097 Hamburg
= Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
= Sponsoren
» FAQ
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
# Logout
s Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 52 Softwareprototyp - Unterseite Lesefest zur Seite Veranstaltungen fir eingeloggte

Nutzer

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

XZ >

BUCHERHALLEN
HAMBURG
LZl Druckversion ] Seite vorlesen Gebirdensprache

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten = Uber die Medienboten = Geschichte
Ich helfe Thnen weiter!

4} »lhrefrageanina
£l : 1

R G Geschichte der Medienboten

» Standorte
» eBuecherhalle Bereits im Herbst 2005 entstand die Idee zu einem Medienlieferdienst fiir Menschen, die in ihrer Mobilitat eingeschrankt
- sind und ohne Hilfe die Dienstleistungen der Bicherhallen nicht (mehr) in Anspruch nehmen kénnen. Nachdem 2006 die
» Service & Angebote Worarbeiten dazu geleistet worden waren, wurds im Dezember 2006 die gemeinniitzige Bicherhallen Medienprojekts
< GmbH rindet.
» Medienboten ==
» Uber die Medienboten Pilotprojekt
» Medienbotenservice Im Marz 2007 begann die zweijahrige Pilotphase in den Bezirken Altona und Eimshittel, sait
* Veranstaltungen dieser Zeit besuchen ehrenamtliche Medienboten hausgebundene Menschen, um Medien zu
» Geschichte bringen. Im Februar 2008 kam zum Medienlieferdienst ein weiterer Service hinzu:
ey Medienkisten, die von Senioren- und Behinderteneinrichtungen entliehen werden kénnen.
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen Ende des Pilotprojektes
e pOReOFer) Seit Marz 2009 ist die Pilotphase beendet und der Medienbotenservice erstreckt sich nun Gber
#= FAQ das gesamte Hamburger Stadtgebiet. Mittlerweile hat das Projelt etwa 120 aktive
# Mitmachen & helfen Ehrenamtliche und uber 200 Kunden in Privathaushalten sowie Personen in Alten- und
o K Kt Pflegeeinrichtungen.
» Login
» Infothek

» Wir iiber uns
» Kontakt

Abb. 53 Softwareprototyp - Seite Geschichte
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

i), *1IhreFrageanina
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle
» Service & Angebote
» Medienboten
= Uber die Medienboten
# Medienbotenservice
# Veranstaltungen
= Geschichte
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
# Sponsoren
» FAQ.
* Mitmachen & helfen
= Kontalkt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns
» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

>

Ll Druckversion  #)) Seite vorlesen @cebsmenspra:u

Sie sind hier: Startseite = Medienboten = Uber die Medienboten = Erfahrungsberichte

Erfahrungsberichte

DOie Erfahrungsberichte von Kunden und Medienboten sollen Thnen ein
lebendiges Bild davon vermitteln, was der Service der Medienboten fiir
hausgebundene Menschen bedeutet und wie er das Leben von Kunden wie
Medienboten bereichert. Wenn Sie auf einen der Namen klicken, fihrt Sie
das jeweils zu einem ausfiihrlichen Bericht.

Gisela C.

Anna-Maria T.

Abb. 54 Softwareprototyp - Seite Erfahrungsberichte

S

BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

P 3 1hre Frage anIna
= L 5
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle
» Service & Angebote
» Medienboten
= Uber die Medienboten
# Medienbotenservice
# Veranstaltungen
= Erfahrungsberichte
» Auszeichnungen
# Sponsoren
» FAQ
» Mitmachen & helfen
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns
» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

>

Ll pruckversion o) Seite vorlesen Gebardensprache

Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Uber die Medienboten = Auszeichnungen

Auszeichnungen

Seit Bestehen des Projekies haben die Medienboten an verschiedenen Wettbewerben teilgenommen und dabei mehrere
Auszeichnungen erhalten.

2006
“start art Hamburg™

Bei diesem Wettbewerb der Hamburgischen Kulturstiftung konnten sich Kultureinrichtungen und Unternehmen mit ginem
Konzept fir ein Ehrenamtlichen-Programm bzw. ein "Corporate-Volunteering”-Programm bewerben. Die Bicherhallen
gewannen als Preis eine neunmonatige fachliche Beratung bei der Umsetzung ihres Konzeptes fir die Medienboten in die
Praxis.

2008
"365 Orte im Land der Ideen”

Dieser Wetthewerb wurde von der Initiative "Deutschland - Land der Ideen” in
Kooperation mit der Deutschen Bank und unter der Schirmherrschaft des
Bundesprasidenten Horst Kohler veranstaltet. 365 Projelkte won Unternehmen,
Forschungsinstituten, Kunst- und Kultureinrichtungen und sozialen Initiativen
wurden in sieben Kategorien zum "Ausgewdhlten Ort im Land der Ideen 2008"
gelcirt. Alle pramierten Projekte finden sich in der Publikation "385 Orte - Eine
Reise zu den besten Ideen Deutschlands”, die im DuMont Verlag erschienen ist.
Auf www.land-der-idesn.de wird jeden Tag ein Preistrager vorgestellt, am 31.
Oktober sind die Medienboten an der Reihe. &n diesem Tag gibt es ein groBes
Lesefest mit offizieller Entgegennahme der Auszeichnung.

Platzhalter

2009

"Generationendialog in der Praxis — Biirger initiieren Nachhaltigkeit™
Der vom Eat fiir Nachhaltige Entwicklung und der Bundesregisrung
ausgeschricbene Wettbewerb richtete sich an ehrenamtliche Initiativen, die sich
fiir den Dialog zwischen den Generationen einsetzen. 40 Projekte wurden in Berlin
ausgezeichnet, zehn besonders herausragende Projekte, darunter auch die
Medienboten, wurden als "Leuchtturm-Projekte" gewiirdigt. Mit der Auszeichnung
verbunden war ein Preisgeld von 4000 Euro.

Abb. 55 Softwareprototyp - Seite Auszeichnungen
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% »

BUCHERHALLEN
HAMBURG
Ll pruckversion o) Seite vorlesen Gebardensprache

Ich helfe Thnen weiter!

ﬂ Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Uber die Medienboten = Sponsoren

g\ 3 Ihre Frage an Ina
= : 1

e —— Forderer und Kooperationspartner

» Standorte
» eBuecherhalle Chne die Unterstitzung von Sponsoren gabe es die Medienboten nicht. An Sponsor werden
- dieser Stelle werden alle Férderer und Kooperationspartner der Medienboten . :
» Service & Angebote vorgestellt. Wenn Sie die Medienboten auch
unterstitzen wollen, erfahren Sie hier,
» Medienboten AWO Landesverband Hamburg e.v. wie es géht.
= Uber die Medienboten weiter

TS - o Baugenossenschaft der Buchdrucker eG

+ Veranstaltungen Baugenossenschaft Fluwog-Nordmark eG
*® Geschichte Baugenossenschaft freier Gewerkschafter eG
= Erfahrungsberichte A .
e Bauverein der Elbgemeinden eG
» Sponsoren Behérde fur Soziales, Familie, Gesundheit und Verbraucherschutz
# Fi

" MKAQ T Behorde fir Kultur, Sport und Medien

» Kontakt Collette-Hecht-Stiftung

» Login Elisabeth-Kleber-Stiftung

» Infothek

—_— G. u. L. Powalla Bunny's Stiftung
» Wir iiber uns

Gebéudersinigung Westphal
» Kontakt o P

Hamburger Kiiche & Heimkost
HérbuchHamburg
Monthlanc International

Stiftung Deutsches Hilfswerk (ARD Fernsehlotterie)

Abb. 56 Softwareprototyp - Seite Sponsoren
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BUCHERHALLEN
HAMEURG
L Drscioeermaon: e @ Cehardenprahe

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Mitmachen & helfen
#8  1ch helfe Thnen weiter!

¥ Ihre Frage an Ina -
= Kat’;iog&ﬁ Mitmachen und helfen
» Standorte

» aBuecherhalle Kunde werden

B Hier erfahren Sie, was Sie tun missen, um Kunde der
» Service & Angebote 2E wast:liziay| Medienboten zu werden beziehungsweise jemanden aus
dem Verwandten- oder Bekanntenkreis als Kunde

anzumelden. weiter

» Medienboten
= Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kunde werden
# Mad'r;e_nh:te:wérden
# Sponsor werden

Medienbote werden

Melden Sie sich als Medienbote an, wenn Sie auch alte
(ZE{wdstz1lizigll  Menschen besuchen und Ihnen Medien und Gesellschaft
bringen méchten. weite!

» Bucher spenden
= Kontakt
= Login Sponsor werden
Lesen Sie, wie Sie die Medienboten finanziell oder durch
» Infothek Platzhalter LG Kuaratiun unterstitzen kdnnen.
» Wir liber uns e
» Kontakt

Biicher spenden

Sie kbnnen die Medienboten auch unterstitzen, indem Sie
(IE wdst: |i=igl g=brauchte Bicher fur den jahrlichen Bucherflohmarkt
spenden. weiter

Abb. 57 Softwareprototyp - Gabelseite Mitmachen & helfen
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
P  Ihre Frage an Ina
B L S
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

Kunde werden

Wenn Sie sich oder einem Angehérigen oder Bekannten Medien bringen
lassen méchten, kinnen Sie sich als Kunde bei den Medienboten anmelden.
Der Service ist kostenlos, es wird lediglich eine Biicherhallen-Kundenkarte
ausgestellt, die 15 Euro kostet. Dieser Betrag kann jedoch erlassen werden,
wenn er eine besondere Harte darstellt. Um sich anzumelden, kontaktieren
Sie bitte Herrn Kessel, der Ihnen die Kundenkarte ausstellt und einen
Medienboten in [hrer Nahe vermittelt.

» Service & Angebote

» Medienboten
= Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
» Kunde werden
» Medianbote werden
» Sponsor werden
# Blcher spenden
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Wenn Sie als Senioren- oder Behinderteneinrichtung Interesse an der
Ausleihe von Medienkisten haben, setzen Sie sich bitte ebenfalls mit Herrn
Kessel in Verbindung. Die Lesekisten konnen wahlweise wvon Ihnen abgeholt
oder zu Ihnen gebracht werden.

&l Druckversion ) Seite vorlesen

Sie sind hier: Startseite > Medienboten = Mitmachen & helfen > Kunde werden

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

»

] Gebardensprache

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040/ 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 58 Softwareprototyp - Seite Kunde werden

7

BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

¥ Ihre Frage an Ina

sl =
» Katalog & Konto
» Standorte

» eBuecherhalle

Medienbote werden

Wenn Sie Medienbote werden und regelmaBig einen Kunden besuchen
mochten, dann nehmen Sie Kontakt mit Herrn Kessel auf. Er klart in einem
ausfithrlichen Gespréch, ob Sie wirklich fiir den Medienbotenservice geeignet
sind, und vermittelt Ihnen gegebenenfalls einen Kunden in einem Stadtteil
Ihrer wahl.

» Service & Angebote
» Medienboten
» Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen
# Kunde werden
‘» Medienbote werden
» Sponsor werden
= Blcher spenden
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir liber uns
» Kontakt

Sollten Sie bisher noch keine Kundenkarte fir die Bicherhallen besitzen, so
wird Ihnen kostenlos sine ausgestellt, mit der Sie das gesamte Angebot der
Biicherhallen nutzen kénnen. AuBerdem bekommen Sie von Herrn Kessel
einen Benutzernamen und ein Passwort, mit dem Sie sich auf dieser Seite in
den internen Bereich fir Medienboten einloggen kénnen, um sich mit
anderen Medienboten und mit Herrn Kessel auszutauschen und anfallende
Aufgaben zu koordinieren.

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

>

Ll Druckversion ) Seite vorlesen

Sie =ind hier: Startseite > Medienboten > Mitmachen & helfen = Medienbote werden

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 59 Softwareprototyp - Seite Medienbote werden
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LEl Druckversion

7] Seite vorlesen

>

B3 cebardensprache

Siz haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
PN % Ihre Frage an Ina
=) L
» Katalog & Konto
» Standorte

» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
= Uber die Medienboten
= Mitmachen & helfen
» Kunde werden
» Medienbote werden
‘» Sponsor werden
» Biicher spenden
= Kontakt
» Login
» Infothek
» Wir liber uns

» Kontakt

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Mitmachen & helfen > Sp

Die Medienboten unterstitzen

Um das gemeinnitzige und gesellschaftlich wichtige Projekt der Medienboten
langfristig zu sichern, sind die Medienboten auch in Zukunft auf Forderer und
Kooperationspartner angewiesen. Wenn Sie die Medienboten fordern oder
mit ihnen kooperieren wollen, wenden Sie sich bitte an Herrn Kessel.

Auch Einzelpersonen kénnen die Medienboten mit einer Spende unterstiitzen,
dafiir gibt es selbstverstiindlich eine steuerabzugsfshige
Spendenbescheinigung. Bitte iberweisen Sie lhre Spende auf das unten
angegebene Konto:

Kontoverbindung

Bucherhallen Medienprojekte gGmbH
Konto 1001 213 428

BLZ 200 505 50

Hamburger Sparkasse

werden

0L R HA L B

Fenistbo EStituiinis

- buchdmrkor ﬂ'g

Sponsoren

Hier kénnen Sie sehen, wer die
Medienboten bereits unterstitat.
Weiter

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhzllen.de

Abb. 60 Softwareprototyp - Seite Sponsor werden
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Ll pruckversion o) Seite vorlesen Gebirdenspraclle

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

A Y 3 1hre Frage anIna
= L 5
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten

= Uber die Medienboten
# Mitmachen & helfen
# Kunde werden
= Medienbats werdan
» Sponsor werden
» Blicher spenden
= Hontakt
# Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Sie sind hier: Startzeite > Medienboten > Mitmachen & helfen > Biicher spenden

Blcher spenden

Wenn Sie Bicher haben, die Sie loswerden machten, kinnen Sie die
Medienboten mit einer Bucherspende unterstitzen. Nehmen Sie dazu bitte
Kontakt mit Herrn Kessel auf.

Jedes Jahr findet von Mai bis September ein Bicherflohmarkt statt, bei dem
gespendete und von den Bicherhallen ausgesonderte Bicher verkauft
werden. Mit den Einnahmen kann der Bestand der Medienboten weiter
ausgebaut werden.

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 61 Softwareprototyp - Seite Blicher spenden
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BUCHERHALLEN
HAMBURG
L Druckversion o) Seite vorlesen (2l Gebsrdensprache

Ich helfe Thnen weiter!

n Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Kontakt

P » Ihre Frage anIna
=t L 38
» Katalog & Konto

Kontakt

» Standorte
» eBuecherhalle Postanschrift
» Service & Angebote Biicherhallen Medienprojekte gGmbH

Gerhard Keszel
Hilhnerposten 1

» Medienboten

# Uber die Madienboten 20097 Hamburg
» Mitmachen & helfen Biire
» Kontakt
= Newsletter Bucherhalle HolstenstraBe
e Norderreihe 5-7
Atoail 22767 Hamburg
» Infothek
——" Telefon: 040 / 43 263 783
» Wir iiber uns Fax: 040 / 42 606 155
» Kontakt

E-Mail: gerhard.kessel@buecherhallen.de

Offnungszeiten

= Montag 10-17 Uhr

= Dienstag 10-17 Uhr

= Donnerstag 10-17 Uhr
= Freitag 10-17 Uhr

Abb. 62 Softwareprototyp - Seite Kontakt
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BUCHERHALLEN
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Ll Druckversion i) Seite vorlesen Gebsrdensprache

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Login
8 Ich helfe Thnen weiter!

=/
i \ » Ihre Frage anIna
=t L 38

» Katalog & Konto Log n

» Standorte

» eBuecherhalle Der interne, passwortgeschitzte Bereich ist nur fir Medienboten zuganglich.
- Hier kéinnen sie Neuigkeiten austauschen, den Bestand der Medienboten

» Service & Angebote durchsuchen, Medien bestellen und Aufgaben loordinieren. Benutzernamen

= und Passwort bekemmt man bei der Anmeldung als Medienbote von Herrn
» Medienbolten Kessel.

= Uber die Medienboten
» Mitmachen & helfen

& -Kmkt: Benutzername

» Login
» Infothek Paccwort Medienbote werden
» Wir iiber uns [ | Hier kéinnen Sie sich als Medienbote
s» Kontakt anmelden.

Weiter

Abb. 63 Softwareprototyp - Seite Login
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A15 Heuristiken

Das Severity Ranking habe ich fur alle Kriterien vorgenommen, selbst wenn diese bei dem Prototyp erflillt sind. In diesen Fallen bin ich

von der Uberlegung ausgegangen, wie schwer das Problem wére, wenn diese Kriterien nicht erfillt waren.

Simple and Natural Dialogue

Nr. | Heuristiken Erlauterung Gewich- | J | T | N | Notizen

tung

1 Wichtige Informationen stehen am Anfang | innerhalb der ersten Bild- 3 X Lediglich auf der Gabelseite
einer Seite (HHS 2006, S. 49 und 113, schirmlange, damit sie Medien liegt der letzte Punkt
Nielsen 1993, S. 118 und Schweibenz ohne Scrollen sichtbar sind aufRerhalb der ersten Bild-
20014, S. 3). (HHS 2006, S. 74) schirmlange und kénnte Gber-

sehen werden.

2 Der erste Satz eines Absatzes fasst diesen 2 X | Meist einleitende bzw. von ei-
zusammen (HHS 2006, S. 168 und nem Absatz zum Nachsten
Schweibenz 2001d, S. 2). Uberleitende Floskeln im ers-

ten Satz.

3 Wichtige Informationen sind hervorgeho- groRRer, dicker, andersfar- 2 X Es werden nur das Datum von
ben (HHS 2006, S. 81 und 109, Nielsen big, besondere Position, Veranstaltungen und die Be-
1993, S. 118 und Schweibenz 2001c, S. von mehr Whitespace um- schriftungen der Eingabefelder
3). geben hervorgehoben.

4 Hervorhebungen werden sparsam ver- nicht mehr als zwei Wege 3 X
wendet (HHS 2006, S. 81 und 104-105 der Hervorhebung auf einer
und Schweibenz 2001c, S. 3). Seite (HHS 2006, S. 110)
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5 Versalien werden nur zur Hervorhebung Versalien werden gar nicht
und sparsam verwendet, da sie schwerer verwendet.
lesbar sind (HHS 2006, S. 102 und 164,

Nielsen 1993, S. 119 und Schweibenz
2001c, S. 4)

6 Lange Texte sind auf Ubersichtsseiten Die Erfahrungsberichte werden
zusammengefasst und mit einem Link zum nicht auf einer Gbergeordneten
vollstéandigen Artikel versehen (Schwei- Seite zusammengefasst.
benz 2001d, S. 2).

7 Die Seiten sind nicht mit Inhalten tberla-
den (HHS 2006, S. 45 und Schweibenz
2001d, S. 2).

8 Unwichtige und fur die Nutzer uninteres- Zu viele ausschmiickende
sante Inhalte lenken nicht von wichtigen Worter und Informationen in
Inhalten ab (HHS 2006, S. 2 und 176, den Texten, Sachverhalte zum
Nielsen 1993, S. 115-116 und Schweibenz Teil zu detailliert beschrieben
20014, S. 2) (z.B. auf den Seiten Medien-

botenservice und Auszeich-
nungen).

9 Weniger wichtige Informationen sind auf
zusatzlichen Seiten oder in Contentspalten
am Rand untergebracht (Nielsen 1993, S.

120-121).
10 | Inhalte, die zusammen gehéren, werden raumliche Nahe, Umrah-

so prasentiert, dass die Zusammengeho-
rigkeit deutlich wird (HHS 2006, S. 48,
114-115 und 173, Nielsen 1993, S. 116-
117 und Schweibenz 2001c, S. 3).

mungen, gleiches Ausse-
hen (Form, Farbe, Grdl3e,
Typografie)
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11

Inhalte, die nicht zusammengehdren, wer-
den klar voneinander abgegrenzt (Nielsen
1993, S. 118 und Schweibenz 2001c, S.
3).

12

Abséatze werden durch eingeschobene
Leerzeilen voneinander abgegrenzt, nicht
durch Einrticken der ersten Zeile (Schwei-
benz 2001c, S. 4).

13

Alle Navigationspunkte sind klar voneinan-
der abgegrenzt (HHS 2006, S. 60).

14

Texte werden durch Uberschriften und
Zwischenuberschriften gegliedert (HHS
2006, S. 79, Schweibenz 2001c, S. 4 und
Schweibenz 2001d, S. 3).

15

Jeder Satz enthalt méglichst wenig Worte
und jeder Absatz moglichst wenig Satze
(HHS 2006, S. 165 und 171 und Schwei-
benz 2001d, S. 4).

Viele Satze sind zu lang und
verschachtelt.

16

Die Lange der Seiten passt zu ihrem Inhalt
(HHS 2006, S. 54, 66 und 74).

Ubersichts- und Navigati-
onsseiten eher kurz, Seiten
mit komplexeren Inhalten
etwas langer

17

Die Zeilen sind zwischen 40 und 60 Zei-
chen lang (Schweibenz 2001c, S. 4).

Bei den Teasern liegt die Zei-
lenlange um die 50 Zeichen,
bei den ausfiihrlichen Texten
um die 70 Zeichen.

18

Fir den Hintergrund werden helle Farb-
téne verwendet (HHS 2006, S. 101, Niel-
sen 1993, S. 119 und Schweibenz 2001c,
S.2)
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19

Die Schriftfarbe ist Schwarz oder zumin-
dest sehr dunkel (HHS 2006, S. 101).

20

Es werden keine schwer lesbaren Farb-
kombinationen verwendet (Nielsen 1993,
S. 120).

21

Die Website ist auch nutzbar, wenn nur
Graustufen angezeigt werden (Nielsen
1993, S. 119).

zur Strukturierung (Farb-
leitsystem) und Hervorhe-
bung verwendete Farben
koénnen trotzdem voneinan-
der unterschieden werden

22

Es werden Textlinks anstelle von Image-
links verwendet (HHS 2006, S. 91).

Textlinks werden zum Teill
durch Imagelinks ergénzt.

23

Die Textlinks sind kurz genug, so dass
Zeilenumbriche innerhalb eines Links
vermieden werden (HHS 2006, S. 96).

24

Eingebettete Links werden sparsam ver-
wendet (Schweibenz 2001d, S. 3).

25

Es ist immer erkennbar, ob eine Seite
mehr als eine Bildschirmlange einnimmt
oder nicht (HHS 2006, S. 53).

z.B. keine horizontalen
Trennlinien zwischen ein-
zelnen Textabschnitten, vor
allem nicht am unteren
Bildschirmrand (Spool
1999, S. 78)
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Speak the Users' Language

Nr. | Heuristiken Erlauterung Gewich - Notizen
tung
26 | Alle Texte sind in einer nattrlichen Spra- kein Jargon, keine ab- 3 Zum Teil abstrakte oder um-
che gehalten (HHS 2006, S. 19 und 160- strakten Begriffe, allgemein standliche Ausdrucksweise
161, Nielsen 1993, S. 123 und Schwei- gebrauchliche Begriffe (z.B. ,Hilfe- und Unterstit-
benz 2001d, S. 3) zungsmafinahmen veranlas-
sen“ auf der Seite Medienbo-
tenservice).
27 | Mehrdeutige Begriffe werden vermieden 2
(Brinck 2002, S. 416).
28 | Die verwendeten Worter sind so kurz wie 2 Zum Teil unnétig lange, um-
moglich (Schweibenz 2001d, S. 3). standliche Begriffe wie z.B.
.Medienbotenservice", ,Biblio-
theksdienstleistungen” oder
,Hilfe- und Unterstiitzungs-
malinahmen*.
29 | Die Verben stehen im Aktiv (HHS 2006, S. 1
167 und Schweibenz 2001d, S. 3).
30 | Alle Inhalte sind aus der Perspektive des 2 Zum Teil unpersonliche For-

Nutzers aufbereitet (Nielsen 1993, S. 124).

mulierungen, wenn es um ak-
tive Handlungen der Nutzer
geht (z.B. letzter Satz auf der
Seite Neuerwerbungen).
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31 | Uberschriften, Navigationspunkte, Links, 3 Medienbotenservice evtl. et-
Buttons und Eingabefelder sind aussage- was zu abstrakt, von Mitma-
kraftig und verstandlich benannt (HHS chen & helfen kénnten sich
2006, S. 64, 77-78, 86, 94, 122 und 124, auch Medienboten angespro-
Schweibenz 2001d, S. 2-3 und Schwei- chen fuhlen, wenn es um die
benz 2001e, S. 2). Organisation des Flohmarktes

geht.

32 | Imagelinks sind so bezeichnet, dass der durch Kombination mit 3 Wohin ein Imagelink fihrt, er-
Nutzer erkennt, wohin sie fihren (HHS Textlinks oder ALT-Tags gibt sich nur aus der Zuord-
2006, S. 144 und Schweibenz 2001e, S. 2) nung zu einem Teaser. ALT-

Tags fehlen.

33 | Die Anordnung der Inhalte entspricht der z.B. Reihenfolge von For- 3
Reihenfolge, in der sie genutzt werden mularfeldern
sollen (HHS 2006, S. 49, 112 und 170,

Sarodnick 2006, S. 138 und Schweibenz
2001c, S. 3).
Minimize User Memory Load
Nr. | Heuristiken Erlauterung Gewich - Notizen
tung
34 | Der Nutzer bekommt relevante Informatio- | Informationen missen sich | 3 Beim Medienbestellformular

nen dann, wenn er sie benétigt (HHS
2006, S. 13, 19 und 172, Nielsen 2005d
und Sarodnick 2006, S. 139).

nicht von einer Seite zur
nachsten oder aus nicht
sichtbaren Teilen einer
Seite gemerkt werden

sieht der Nutzer, wenn er beim
Meni zum Auswahlen einer
Blicherhalle ist, nicht mehr den
Hinweis, dass die Medien in
der HolstenstralRe bereit ge-
stellt werden, wenn er keine
Blcherhalle auswahilt.
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35

Die Zahl der Regeln beziglich der Funk-
tionalitat der Website ist Uberschaubar
(HHS 2006, S. 11 und Nielsen 1993, S.
130-131).

standardisierte Ablaufe

Consistency

Nr.

Heuristiken

Erlauterung

Gewich -
tung

Notizen

36

Gleiche oder dhnliche Elemente sind auf
allen Seiten konsistent (HHS 2006, S. 46,
102-103 und 146, Nielsen 1993, S. 132
und Schweibenz 2001c, S. 3)

konsistentes Layout, kon-
sistente Platzierung

37

Jedes Element ist auf allen Seiten, auf
denen es vorkommt, gleich benannt (HHS
2006, S. 123, Nielsen 2005d und Sarod-
nick 2006, S. 138).

38

Eine Handlung hat immer den gleichen
Effekt (Nielsen 1993, S. 132).

39

Homepage und tiefer liegende Seiten sind
im Layout klar voneinander zu unterschei-
den (HHS 2006, S. 40).

40

Das Logo in der linken, oberen Ecke fun-
giert als Link zurtick zur Homepage
(Schweibenz 2001e, S. 5).

Theoretisch mdglich, im Pro-
totyp aber voriibergehend
deaktiviert (vgl. Kapitel 5.7).

41

Die Hauptnavigation befindet sich auf der
linken Seite (HHS 2006, S. 63).

42

Nur Links sehen aus wie Links (HHS 2006,
S. 89).
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43 | Die Hierarchie von Uberschriften und Zwi- | unterschiedliche GroRe, 3 Uberschriften und Zwischen-
schenuberschriften wird deutlich (Schwei- | Schriftstarke Uberschriften von Texten se-
benz 2001c, S. 4). hen gleich aus, obwohl sie auf

unterschiedlichen Hierarchie-
ebenen liegen.

44 | Die Hierarchie der Uberschriften wird mi- Verwendung der Tags 3 Auf der Seite Aufzeichnungen
thilfe von HTML und CSS dargestellt (HHS | <hl>, <h2>, <h3> etc. werden beide Hierarchieebe-
2006, S. 83). nen der Zwischentiberschriften

(Jahreszahlen und Titel der
Wettbewerbe) mit dem Tag
<h3> dargestellt.

45 | Alle Bilder sind mit Alternativtexten verse- 3 Imagelinks besitzen keine Al-
hen (Schweibenz 2001c, S. 4). ternativtexte.

Feedback

Nr. | Heuristiken Erlauterung Gewich - Notizen

tung

46 | Auf jeder Seite befindet sich das Logo, 2
damit der Nutzer erkennen kann, auf wes-
sen Website er sich befindet (Schweibenz
2001e, S. 4).

47 | Es ist erkennbar, ob ein Link gerade aktiv 3 Aktive Links sind nur in der
ist oder bereits besucht wurde (Brinck Navigationsleiste als solche zu
2002, S. 416, HHS 2006, S. 62 und erkennen, besuchte Links un-
Schweibenz 2001e, S. 3). terscheiden sich in ihrem Aus-

sehen nie von nicht besuchten.

48 | Der Nutzer sieht, wo in der Hierarchie der | z.B. anhand von Bread- 4
Website er sich gerade befindet (HHS crumbs
2006, S. 62).
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49 | Externe Links sind als solche erkennbar 3 Externe links unterscheiden

(HHS 2006, S. 97). sich nicht von internen Links.
Der Nutzer muss anhand der
Linkbezeichnungen zu dem
Schluss kommen, dass er die
Website verlasst.

50 | Links, die einen Download anstof3en oder 3
ein E-Mail-Programm 6ffnen, sind als sol-
che erkennbar (Schweibenz 2001e, S. 2).

51 | Bei Downloads sind die GréRRe der Datei 3 Die Grol3e der Datei ist ange-
und durchschnittliche Download-Zeiten geben, die durchschnittliche
angegeben (HHS 2006, S. 17). Downloadzeit nicht.

Clearly Marked Exits

Nr. | Heuristiken Erlauterung Gewich - Notizen

tung

52 | Der Nutzer hat immer die Moéglichkeit, zur | keine Deaktivierung des 4 Der Katalog der Blicherhallen
vorherigen Seite zurtickzukehren (Nielsen | Zuruck-Buttons, keine Pop- Offnet sich in einem neuen
1993, S. 138). Ups (HHS 2006, S. 10 und Fenster.

59)

53 | Von jeder Seite gelangt man zurtick zur 3
Homepage (Brinck 2002, S. 417, HHS
2006, S. 35 und Schweibenz 2001e, S. 5).

54 | Aus passwortgeschitzten Bereichen kann 4

man sich abmelden (Brinck 2002, S. 417).
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Shortcuts

Nr.

Heuristiken

Erlauterung

Gewich -
tung

Notizen

55

Wichtige Inhalte sind auf mehreren Wegen
erreichbar (HHS 2006, S. 90 und Schwei-
benz 2001e, S. 3).

3

56

Auf den Seiten befinden sich Links zu ver-
wandten Inhalten (HHS 2006, S. 87, Niel-
sen 1993, S. 142 und Schweibenz 2001e,
S. 3).

Zu verwandten Inhalten wird
nicht von jeder Seite aus ver-
linkt.

57

Fur eine Aufgabe sind so wenige Schritte
notig wie moglich (Brinck 2002, S. 417 und
HHS 2006, S. 174).

58

Bestimmte Aktionen kénnen auch durch
Tastaturbefehle ausgeldst werden (Nielsen
1993, S. 139).

z.B. Aktivieren eines But-
tons mit der Enter-Taste

59

Bei Formularen steht der Cursor automa-
tisch im ersten Eingabefeld (HHS 2006, S.
138).

60

Bestimmte Daten missen nur einmal ein-
gegeben werden (HHS 2006, S. 125).

Bei allen Formularen miissen
Name und E-Mail-Adresse
immer neu eingegeben wer-
den.
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Prevent Errors

Nr.

Heurist iken

Erlauterung

Gewich -
tung

Notizen

61

Instruktionen sind klar und unmissver-
standlich formuliert (Brinck 2002, S. 417).

3

62

Es werden Auswahlmeniis anstelle von
Eingabefeldern verwendet, wenn dies
sinnvoll ist, um die Gefahr des Vertippens
zu reduzieren (Brinck 2002, S. 417, HHS
2006, S. 140 und Nielsen 1993, S. 145-
146).

bei vorgegebener und
uberschaubarer Zahl mog-
licher Eingaben, bei vorge-
gebenem Inhalt

2

63

Bei Auswahlmenus werden nur Optionen
angeboten, die in der aktuellen Situation

auch wirklich moglich sind (HHS 2006, S.
121).

64

Der Nutzer kann erkennen, ob das Aus-
fullen eines Feldes obligatorisch oder op-
tional ist (HHS 2006, S. 121).

65

Die Eingabefelder sind gro3 genug, dass
der Nutzer alle eingegebenen Daten tber-
blicken kann (HHS 2006, S. 127).

66

Die Eingabe von Daten wird zur Ubersich-
tlichkeit auf mehrere Eingabefelder aufge-
teilt (HHS 2006, S. 131).

z.B. fur lange Zahlenketten,
Adressen etc.

Fir Vor- und Nachname von
Medienbote bzw. Kunde gibt
es nur ein gemeinsames Feld,
ebenso beim Medienbestell-
formular fiir die Daten zu den
bestellten Medien.
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67 | Das System nimmt dem Nutzer Aufgaben | z.B. Berechnungen, das 3 Daten aus den Katalogen kon-
ab, fur die nicht zwingend menschliches Merken von Daten etc. nen nicht direkt in das Medien-
Denken erforderlich ist (HHS 2006, S. 12). bestellformular Gbertragen

werden, sondern missen von
Hand eingegeben werden.
Glaubwirdigkeit
Nr. | Heuristiken Erlauterung Gewich - Notizen
tung

68 | Die Inhalte sind aktuell (HHS 2006, S. 10 3
und Schweibenz 2001d, S. 4).

69 | Die Informationen sind weder inhaltlich 4
noch grammatikalisch oder orthografisch
fehlerhaft (Schweibenz 2001d, S. 4).

70 | Der Autor eines Artikels wird genannt 2
(HHS 2006, S. 10 und Schweibenz 2001d,

S. 4).

71 | Das Aktualisierungsdatum einer Seite wird 2
angegeben (Schweibenz 20014, S. 4).

72 | Es gibt weiterflhrende Links zu anderen 2
Websites mit &hnlichem Thema (HHS
2006, S. 10 und Schweibenz 20014, S. 4).

73 | Es sind Hinweise zum Datenschutz vor- 3 Zumindest theoretisch zugéng-
handen (Schweibenz 2001d, S. 4). lich, im Prototyp aber voruber-

gehend deaktiviert.

74 | Die Website verfugt Uber nitzliche FAQ 3 Die Seite fur die FAQ ist noch

(HHS 2006, S. 10).

leer.
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Al16 Aufgaben fiur die Usability-Tests mit dem
Softwareprototyp

Unterhalb der Trennlinie stehen die Angaben, die nétig waren, um den Anschaf-
fungswunsch zu tatigen. Auf dem urspringlichen Zettel mit den Aufgaben, so wie
er den Testpersonen ausgeteilt wurde, standen diese Angaben auf der Rick-
seite. Dadurch wollte ich sicherstellen, dass die Testpersonen nicht durch einen
zufalligen Blick Informationen erhalten, die sie eigentlich durch die Bearbeitung

der dritten Aufgabe bekommen sollten.

Da bei der Uberarbeitung nur die dritte Aufgabe verandert wurde, ist bei der 2.
Fassung nur diese Aufgabe aufgefiihrt.

1. Fassung

Aufgabe 1

Sie haben von den Medienboten gehért, wissen aber nicht, worum genau es sich
dabei handelt. Informieren Sie sich, wer hinter dem Projekt steht und welche
Dienstleistungen die Medienboten anbieten.

Aufgabe 2

Ein Bekannter, der das Haus kaum noch verlassen kann und dem Sie von den
Medienboten erzahlt haben, méchte sich auch Bicher nach Hause bringen las-
sen. Finden Sie heraus, wie er Kunde bei den Medienboten werden kann.
Aufgabe 3

Ihr Kunde hat sich vier Horbucher gewilinscht (siehe unten). Versuchen Sie, diese
zu organisieren, so dass Sie sie beim n&chsten Besuch mitbringen kdnnen.

Die gewinschten Hérblcher sind:

Mario Adorf — Himmel und Erde
Kjell Ola Dahl — Schaufenstermord
Gilnter Grass — Beim Hauten der Zwiebel

Mikael Niemi — Popularmusik aus Vittula

Aufgabe 4
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Sie haben in der letzten August- und der ersten Septemberwoche Zeit, beim
Flohmarkt zu helfen. Finden Sie heraus, ob noch Helfer gebraucht werden und

wie Sie sich ggf. anmelden kdnnen.

Aufgabe 5

Sie haben aus Versehen die letzte E-Mail von Herrn Kessel geldscht, bevor Sie
sich die neuen Termine notiert haben. Schauen Sie nach, wann das nachste Me-

dienbotentreffen ist.

No6tige Angaben zum Ausfillen des Formulars fir den Anschaffungswunsch:
Kjell Ola Dahl

Schaufenstermord

ISBN 978-3-404-77342-8

2. Fassung

Bitte melden Sie sich flir den medienboteninternen Bereich an.
Benutzername: Martina Muster

Passwort: muster

Aufgabe 3

Ihr Kunde hat sich vier Horbiicher gewiinscht (siehe unten). Uberpriifen Sie de-
ren Vorhandensein im Bestand der Medienboten und versuchen Sie, alle H6rbu-

cher fir lhren Kunden zu beschaffen.

Die gewiinschten Hérblcher sind:

Mario Adorf — Himmel und Erde
Kjell Ola Dahl — Schaufenstermord
Glnter Grass — Beim Hauten der Zwiebel

Mikael Niemi — Popularmusik aus Vittula
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Abb. 64 Organigramm der Inhalte im 3. Entwurf

Al7 Gruppierung der Inhalte im 3. Entwurf
Medien Organisatorisches FAQ
Medien suchen Meuigkeiten Eine Frage
stellen
Meuerwerbungen Termine
Medien bestellen Ausweis
verlangem
Medien aus
anderen Flohmarkt
Biicherhallen /
Medien Forum
vormerken
Anschaffungs- Kontakt
wunsch
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A18 Uberarbeiteter Softwareprototyp

Abgebildet sind an dieser Stelle nur die Seiten, die neu erstellt wurden, oder auf

denen sich etwas geandert hat. Darunter fallen nicht die Seiten, auf denen

lediglich der Text umformuliert wurde.

BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

Gy

.1"",  Ihre Frage an Ina
=\ ¥

» Katalog & Konto

» Standorte

» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Uber die Medienboten
» Anmelden
= Unterstitzen
+ Hontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Sie sind hier: Startseite > Medienboten

Die Medienboten

Uber die Medienboten

Erfahren Sie mehr idber das Angebot der Medienboten,
thre Geschichte, Auszeichnungen, Farderer. Lesen Sie,
welche Erfahrungen andere mit den Medienboten
gemacht haben. weiter

Anmelden

Informieren Sie sich hier, wie Sie Kunde oder
Medienbote werden kénnen.

Weiter

Unterstiitzen

Erfahren Sie, wie Sie die Medienboten finanziell cder mit
einer Buchspende unterstitzen kénnen.

Weiter

Kontakt

Hier finden Sie Ansprechpartner und Gffnungszeiten und
kénnen sich fiir den Newsletter anmelden.

Weiter

Ll Druckversion

Gebardensprache

Login

Dieser Bereich steht nur Medienboten zur Verfugung, um
Medien fir Kunden zu bestellen, die Arbeit hinter den
Kulissen zu organisieren und sich untereinander
auszutauschen. Weiter

Abb. 65 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Medienboten
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BUCHERHALLEN
WamBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!
P % Ihre Frage an Ina
=t ¥
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
» liber die Medienboten
» Service
= Veranstaltungen
» Drganisation
# Geschichte
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
# Sponsoren
* FAQ
# Download
» Anmelden
» Unterstiitzen
» Kontakt
» Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Ll pruckversion i) Seite vorlesen

»

Gebardensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten

Uber die Medienboten

Service
Hier erfahren Sie, welche Dienste die Medienboten
anbieten und an wen sich das Angebot richtet. weiter

Veranstaltungen

Alle Veranstaltungen, die von den Medienboten oder fir
die Medienboten ausgerichtet werden, finden Sie hier.
weiter

Organisation
Hier erfahren Sie, wer hinter den Medienboten steht und
alle Aufgaben koordiniert. weiter

Geschichte
Lesen Sie, wie es zum Projekt der Medienboten kam und
wie sich das Ganze bis heute entwickelt hat, weiter

Erfahrungsberichte

Hier kommen Medienboten und Kunden zu Wort und
erzahlen Gber Thre Erfahrungen mit den Medienboten.
weiter

Auszeichnungen
Hier erfahren Sie, welche Preise die Medienboten bereits
gewonnen haben. weiter

Sponsoren
Hier konnen Sie nachlezen, wer die Medienboten als
Férderer und Kooperationspartner unterstitzt. weiter

FAQ

Sie wollen etwas Uber die Medienboten wissen und
finden keine Antwort? Schauen Sie hier nach oder
stellen Sie Ihre Frage an uns. weiter B

Download
Hier kénnen Sie sich den aktuellen Flyer und das Plakat

der Medienboten herunterladen. weite:

Abb. 66 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Gabelseite Uber die Medienboten
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
=8 Ich helfe Thnen weiter!

)
i " % Ihre Frage an Ina
—=El ¥

» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

# Uber die Medienboten
= Service
= Veranstaltungen
» Organisation
» Geschichte
= Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
= Sponsoren
- FAQ
* Download
= Anmelden
» Um‘arstﬁsimn
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Ll Druckversion o) Seite vorlesen

»

Gebirdensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten = Uber die Medienboten > Or isation

So sind die Medienboten organisiert

Fiir das Projekt Medienboten wurde die Biicherhallen Medienprojekte gGmbH
gegriindet. Neben den Medienboten sind fir die Zukunft noch weitere

Projekte unter dem Dach der gGmbH geplant.
Die Projektleitung

Der Projektleiter Gerhard Kessel koordiniert die
Betreuung der Medienboten und Kunden. Er ist
hauptamtlich bei der Bicherhallen Medienprojekte
gGmbH angestellt. Bei seiner Arbeit unterstitzen
ihn Ehrenamtliche, Praktikanten oder studentische
Hilfskrafte.

Pressearbeit und Fundraising

Uta Keite, Referentin der Direktion der
Bicherhallen Hamburg, kimmert sich um die
Pressearbeit der Medienboten und um das
Fundraising. Sie stellt bei verschiedenen
Stiftungen Antrage auf Unterstitzung und meldet
die Medienbaoten bei interessanten Wettbewerben
an.

Biicherhallen Medienprojekte
gGmbH

Geschaftsfithrung: Kriemhild Grittner
Hihnerposten 1
20097 Hamburg

Amtsgericht Hamburg HRE - 97 207

Projektleitung

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040/ 42 606 155

E-Mail:
gerhard. kessel@buecherhallen.de

Pressearbeit und Fundraising

Uta Keite
Telefon: 040/ 42 606 282

E-Mail: uta.keite@bue

Abb. 67 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Organisation
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BUCHERHALLEN
WamBURG

Sie haben eine Frage?
Ich helfe Thnen weiter!

8]

Y ¥ Ihre Frage an Ina
=t ¥
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
= Uber die Medienboten
» Service
= Veranstaltungen
» Drganisation
» Geschichte
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
# Sponsoren
* FAQ
# Download
» Anmelden
» Unterstiitzen
» Kontakt
» Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

»

Ll pruckversion

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten = Geschichte

Geschichte der Medienboten

Bereits im Herbst 2005 entstand die Idee zu einem Medienlieferdienst fir
Menschen, die ohne Hilfe die Dienstleistungen der Bucherhallen nicht (mehr)
nutzen kiénnen. Die Vorarbeiten begannen 2008, Im Dezember 2006 wurde
die gemeinnitzige Bucherhallen Medienprojekte GmbH gegriindet. Das war
notwendig, um dringend bené&tigte private Mittel einwerben zu kénnen.

Pilotprojekt

Im Marz 2007 begann die zweijahrige Pilotphase in den Bezirken Altona und
Eimshuttel. Seit dieser Zeit besuchen ehrenamtliche Medienboten
hausgebundene Menschen, um Medien zu bringen. Seit Februar 2008 kénnen
Senioren- und Behinderteneinrichtungen Medienkisten entleihen.

Ende des Pilotprojektes
Im Mé&rz 2009 endete die Filotphase. Der Service der Medienboten erstreckt

sich nun iiber das gesamte Hamburger Stadtgebiet. Mittlerweile hat das
Projekt etwa 120 aktive Ehrenamtliche und dber 200 Kunden.

=) Seite vorlesen

Gebirdensprache

Auszeichnungen

Hier erfahren Sie, welche
Auszeichnungen die Medienboten
schen erhalten haben.

Weiter

Abb. 68 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Geschichte
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
=8 Ich helfe Thnen weiter!

A
P b % lhre Frage an Ina
£ k

» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

= Uber die Medienboten
# Service
# Veranstaltungen
» Organisation
+ Geschichte
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
# Sponsoren
= FAQ
# Download
= Anmelden
= Unterstiitzen
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

Ll Druckwersion

) Seite vorlesen

»

&3 cebirdensprache

Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Uber die Medienboten = Erfahrungsberichte

Erfahrungsberichte

Die Erfahrungsberichte von Kunden und Medienboten vermitteln Ihnen ein
lebendiges Bild von der Arbeit der Medienboten. Sie kinnen nachlesen, was
der Service der Medienboten fir hausgebundene Menschen bedeutet und wie
er das Leben von Kunden wie Medienboten bereichert. Wenn Sie auf einen
der Namen klicken, fihrt Sie das jeweils zu einem ausfihrlichen Bericht.
Erfahrun t

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt ut labore et dolore magna aliguyam.

Erfahrunagsbericht
Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt ut labore et dolore magna aliquyam.

Erfahrungsbericht
Lorem ipsum delor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt ut labore et dolore magna aliquyam.

Abb. 69 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Erfahrungsberichte

227




S~

BUCHERHALLEN
WamBURG

Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Uber die Medienboten > FAQ

Ich helfe Thnen weiter!

2
5 % Ihre Frage an Ina
=t | 28

» Katalog & Konto
» Standorte

FAQ - Haufig gestellte Fragen

» eBuecherhalle Hier finden Sie einige Fragen, die uns haufig gestellt werden. Sollte Thre
- Frage noch nicht dabei sein, kénnen Sie sich mit dem Kontaktformular direkt
» Service & Angebote an uns wenden.

» Medienboten W

kann Kunde werden?
» Uber die Medienboten

|

! Wie kann ich Kunde werden?

* Service

= \eranstaltungen * Kostet es etwas. Kunde zu werden?
et il B Kann ieder Medienbote werden?

# Geschichte

|

« Erfahrungsberichte ! Wie kann ich Medienbote werden?
= Auszeichnungen
# Sponsoren
» FAQ
* Dewnload
» Anmelden
» Unterstitzen
» Kontakt
» Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

+

| Kann ich den Medienboten etwas spenden?

Ll pruckversion i) Seite vorlesen

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

»

Gebardensprache

Kontaktformular

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an
uns.
weiter B

Abb. 70 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite FAQ
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BUCHERHALLEN
HAMBURG

Sie haben eine Frage?
=8 Ich helfe Thnen weiter!

bt
i
» Katalog & Konto
» Standorte

» Ihre Frage an Ina

Wer kann Kunde werden?

Kunde kann jeder werden, der in seiner Mobilitdt eingeschrankt ist und den
Weg in die nachste Bicherhalle nicht mehr schafft.

» eBuecherhalle
» Service & Angebote

» Medienboten

= Uber die Medienboten
# Service
# Veranstaltungen
» Organisation
+ Geschichte
= Erfahrungsbernichte
= Auszeichnungen
# Sponsoren
» FAQ
# Download
= Anmelden’
» Unterstiitzen
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Ll Druckversion i) Seite vorlesen
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»

Gebardensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > FAG > Wer kann Kunde werden?

Kontaktformular

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an
uns.

weiter E

Weitere Fragen
¥ Wie kann ich Kunde werden?

¥ Kostet es etwas, Kunde zu werden?

& Kann jeder Medienbote werden?

¥ Wie kann ich Medienbote werden?

# Kann ich den Medienboten etwas

spenden?

Abb. 71 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Wer kann Kunde werden?
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Sie sind hier: Starteeite > Medienboten > Uber die Medienboten > FAQ > Wie kann ich Kunde werden?

Wie kann ich Kunde werden?

Mehmen Sie dazu Kontakt mit dem Projektleiter Herr Kessel auf. Er nimmt
Sie in die Kundenkartei auf und vermittelt Thnen einen Medienboten.

Kontakt

Gerhard Kescel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail: gerhard.kessel@bue

Kontaktformular

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an

Weitere Fragen

* kann Kunde werden?

[# Kostet es etwas. Kunde zu werden?

# Kann jeder Medienbote werden?

B Wie kann ich Medienbote werden?

ich den Medienboten stwas

Abb. 72 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Wie kann ich Kunde werden?
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» Standorte

¥ Ihre Frage an Ina

» eBuecherhalle
» Service & Angebote

# Uber die Medienboten
= Service
= Veranstaltungen
= Organisation
» Geschichte
= Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
= Sponsoren
» FAQ
* Download
» Anmelden
= Um‘arstilﬁ_an
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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»
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Sie sind hier: Startseite > Medienboten = Uber die Medienboten = FAQ > Kostet es etwas, Kunde zu werden?

Kostet es etwas, Kunde zu werden?

Der Service der Medienboten selbst ist kostenlos, aber Sie bezahlen einmalig
15 Euro fiir eine Kundenkarte der Bicherhallen. Diesen Betrag erlassen wir
Ihnen, wenn er fir Sie sine besondere Harte bedeutet.

Kontaktformular

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an
uns.
Weiter

Weitere Fragen

iz

kann Kunde werden?

[# Wie kann ich Kunde werden?

¥ Kann jeder Medienbote werden?

1% Wie kann ich Medienbote werden?

# Kann ich den Medienboten etwas

cpenden?

Abb. 73 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Kostet es etwas, Kunde zu

werden?
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= Uber die Medienbeten
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= Veranstaltungen
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= Kontakt
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» Infothek
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» Kontakt
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Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > FAQ > Kann jeder Medienbote werden?

Kann jeder Medienbote werden?

Im Prinzip kann jeder Medienbote werden, der Zeit hat, einmal menatlich
einen hausgebundenen Kunden zu besuchen. Der Projektleiter Herr Kessel
klart in einem Anmeldegesprach, ob Sie wirklich geeignet sind.

Kontaktformular

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an
uns.
Weiter

Weitere Fragen

nde werden?

ie kann ich Kunde werden?

; Kunde zu werden?

3| Kann ich den Medienboten etwas

penden?

Abb. 74 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Kann jeder Medienbote werden?
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» Katalog & Konto

» Standorte

» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
= Uber die Medienboten
= Service
# Veranstaltungen
» Organisation
+ Geschichte
= Erfahrungsberichte
» Auszeichnungen
# Sponsoren
» FAQ
# Download
» Anmelden
» Unterstiitzen
» Kontakt
» Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Gebsrdensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten = FAQ > Wie kann ich Medienbote werden?

Wie kann ich Medienbote werden?

Mehmen Sie dazu Kontakt mit dem Projektleiter Herr Kessel auf. Er klart in
einem Gesprach, ob Sie als Medienbote geeignet sind, stellt Thnen eine
Kundenkarte der Bucherhallen aus und vermittelt Thnen einen Kunden in
einem Stadtteil hrer Wahl.

Kontakt

Gerhard Kessel

Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail: gerhard.kessel@buecherhallen.de

Kontaktformular

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an
uns.
Weiter

Weitere Fragen

er kapn Kunde werden?
¥ Wie kann ich Kunde werden?

[# Kostet es etwas, Kunde zu werden?

13 Kann jeder Medienbote werden?

3| Kann ich den Medienboten etwas

spenden?

Abb. 75 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Wie kann ich Medienbote werden?
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Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten = FAQ > Kann ich den Medienboten etwas
spenden?

Kann ich den Medienboten etwas spenden?

Sie konnen die Madignboten mit einer Geld- oder Buchspende unterstutzen Kontaktformular

oder mit einer langfristigen Kooperation. Die Kontoverbindung fiir eine

Geldspende finden Sie hier. Fir eine Buchspende wenden Sie sich bitte an
den Projektleiter Herrn Kessel, fir eine Kooperation an Frau Keite,

» Medienboten

Stellen Sie hier Ihre Frage direkt an
uns.

# Uber die Medienboten Referentin der Direktion der Bicherhallen. Weiter
— \T. ;. m. Kontakt
# Veranstaltungen _
ga ; Weitere F
* Organisation Gerhard Kessel eitere Fragen

Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

# Wer kann Kunde werden?

# Geschichte i
» Erfahrungsberichte
= Auszeichnungen
= Sponsoren Uta Keite
» FAQ Telefon: 040 / 42 606 282
# Download

» Anmelden
» Unterstiitzen
» Kontakt
» Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

i + A e kann ich Kunde werden?
E-Mail: gerhard.kessel@buecherhsllen.de e e

@ Kostat e etwas, Kunde zu werden?

B Kann jeder Medienbote werden?

E-Mail: uta.kete@buscherhallen.de &) Wie kann ich Medisnbote werden?

Abb. 76 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Kann ich den Medienboten etwas

spenden?
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» Katalog & Konto
» Standorte

Ll Druckversion o) Seite wvorlesen Gebdrdensprache

Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Uber die Medienboten > FAQ > Kontaktformular

Ihre Frage an uns

Hier kéinnen Sie Fragen stellen, wenn Sie nicht weiter wissen und in den FAQ
keine Antwort finden.

» eBuecherhalle

» Service & Angebote
Bitte fiillen Sie alle mit * gekennzeichneten Felder aus!

» Medienboten
= Uber die Medienboten

# Service Ihr Name =

# Veranstaltungen \
» Drganisation .

e Ihre E-Mail-Adresse *

= Erfahrungsberichte ‘
= Auszeichnungen
* Sponsoren
» FAQ
# Download
= Anmelden
k3 Urﬁiarstﬁh_an
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Thre Frage *

Frage abschicken

Abb. 77 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Unterseite Kontaktformular
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Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Uber die Medienboten > D I

{3} Seite vorlesen

Ich helfe Thnen weiter!

a “” 3 Ihre Frage an Ina
=t | 28
» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle
» Service & Angebote

» Uber die Medienboten
» Service
= Veranstaltungen
= Organisation
# Geschichte
» Erfahrungsberichte
» Auszeichnungen
= Sponsoren
> FAQ
» Download
» Anmelden
» Untersti ters ilﬁz_an
» Kontalt
» Login
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Download

Hier kinnen Sie sich den aktuellen Flyer und das Plakat der Medienboten
herunterladen. Sie kénnen die Dateien ausdrucken, verteilen bzw.
aufhangen oder an Freunde und Bekannte verschicken, um sie auf die
Medienboten aufmericsam zu machen

[# Flver

nicht barrierefrei, 1.8 MS)

Plakat (PDF. nicht barrierefrei. 3.1 MB}

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe
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Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > A Id.
Ich helfe Thnen weiter!
/)
g ¥ Ihre Frage an Ina
P .
Anmelden

» Katalog & Konto
» Standorte
» eBuecherhalle
» Service & Angebote
» Medienboten
» Uber die Medienboten
» Anmelden
# Kunde werden
= Medienbote werden

Kunde werden

Hier erfahren Sie, was Sie tun missen, um Kunde der
Medienboten zu werden bezishungsweise jemanden aus
dem Verwandten- oder Bekanntenkreis als Kunde
anzumelden. weiter Bl

Platzhalter

Medienbote werden
Melden Sie sich als Medienbote an, wenn Sie auch alte

: (2E wist|li=igl Menschen besuchen und Ihnen Medien und Gesellschaft
# Unterstiitzen bringen méchten. weiter
» Kontakt
= Login
» Infothek

» Wir iiber uns

» Kontakt

{3} Seite vorlesen

Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

»

Gebardensprache

Abb. 79 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Gabelseite Anmelden
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Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Unterstiitzen
Ich helfe Thnen weiter!

P "’, 3 Ihre Frage anIna
= : 1
» Katalog & Konto
» Standorte

» eBuecherhalle

Unterstitzen

Sponsor werden
- Lesen Sie, wie Sie die Medienboten finanziell ader durch
» Service & Angebote F wast:1li-e8 cine Kooperation unterstiitzen kénnen.

i
» Medienboten Sl

= Uber die Medienboten
= Anmelden
» Unterstiitzen
* Sponsor werdan
» Blicher spenden
» Kontakt
= Login
» Infothek
» Wir iiber uns

Biicher spenden

Sie kénnen die Medienboten auch unterstitzen, indem Sie
(2B wdar:lliigl gebrauchte Biicher fir den jahrlichen Bicherflohmarkt
spenden. weiter

» Kontakt

Abb. 80 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Gabelseite Unterstiitzen
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Ich helfe Thnen weiter!

ﬂ Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten > Medien
£

i \ » Ihre Frage anIna
=t {3

RGN BSHTD Medien

» Standorte
» eBuecherhalle Medien suchen Anschaffungswunsch
- Suchen Sie in drei Katalogen (Bucher, Harbicher, Hier kéinnen Sie Medien vorschlagen, die noch nicht im
» Service & Angebote GrUBdruc.k} nach passenden Medien fiir Ihren Kunden. Bestand der Medienboten vorhanden sind, es aber Ihrer
= weiter Meinung nach sein sollten.
» Medienboten FT— weiter!.
» Medien
» Medien suchen Neuerwerbungen
+ Neusrwerbungen Hier finden Sie alle Medien, die im letzten Vierteljahr neu
T i fiir die Medienboten angeschafft wurden.
_|_e.n en weiter
= Bestand der Biicherhallen
# Anschaffungswunsch
= Organisatorisches Medien bestellen
T Bestellen Sie hier fur Thren Kunden die Medien aus dem
Bectand der Medienboten zum Abholen in die
"_FAQ Blicherhalle Ihrer Wahl.
» Kontakt weiter
» Logout
EainrRek Bestand der Biicherhallen
» Wir iiber uns Im Medienbotenbestand nicht fii;ndig geworden? Suchen
Sie im reguldren Bestand der Bicherhallen nach den
» Kontakt passenden Medien fir Ihren Kunden.
weiter

Abb. 81 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Gabelseite Medien
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Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Organisatorisches
#8  Ich helfe Thnen weiter!

i), PIhreFrageanina
» Katalog & Konto

» Standorte

» eBuecherhalle

Organisatorisches

Neuigkeiten
Hier erfahren Sie regelmaBig, was es Neues von den

» Service & Angebote o wdst:1lsal Medienboten zu berichten gibt.
. 1
» Medienboten weiter [
#» Medien
» Organisatorisches Termine
» N_edfgkeiisén ' Bleiben Sie auf dem Laufenden Uber aktuelle Termine und

2 waet: =gl Veranstaltungen.
weiter

= Ausweis verlangern

» Flohmarkt
» Forum Ausweis verlangern
»FAQ Wenn Ihre Kundenkarte ablsuft, kéinnen Sie sie hier
- I wasrzllicigl  kostenlos verlangern.
+ Kontalt weiter [
# Logaut.
» Infothek 1oh "t
Flohmarl
» Wir iiber uns Schauen Sie, wann noch Helfer gebraucht werden und
2 E waet:liiag melden Sie sich selbst fur den Medienbotenflohmarkt in
» Kontakt den Sommermonaten.
weiter

Abb. 82 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Gabelseite Organisatorisches
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Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > Organisatorisches > Termine

Ich helfe Thnen weiter!

2
5 % Ihre Frage an Ina
=t | 28

» Katalog & Konto Termlne
» Standorte
» eBuecherhalle » Flohmarkt

. 01.05.2009-30.09.2009 | Zentralbibliothek
» Service & Angebote

< » Sommerfest
» Medienboten 1B8.08.2009 | Eicherhalle HolstenstraBe

* Mm . » | esefest
* Organisatorisches 31.10.2009 | Zentralbibliothak
= Neuigkeiten
» Termine
= Ausweis verlangern
= Flohmarkt
= Farum
> FAQ
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 83 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Termine
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Ich helfe Thnen weiter!

0 Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > FAQ
). PlhreFrageanina o .
e — FAQ - Haufig gestellte Fragen

» Standorte

» eBuecherhalle Hier finden Sie einige Fragen, die uns haufig gestellt werden. Scllte Ihre Frage noch nicht dabei sein, kinnen Sie sich mit
- dem Kontaktformular direkt an uns wenden,

» Service & Angebote

= # Muss ich die Medien immer in der Holstenstrafe abhofen?
» Medienboten

i 3 Kann ich Medien vormerken?

* Organisatorisches #l Was kann ich beim Verlust der Kundenkarte tun?
» Forum ¢ 5
SRR * wie kann ich mich fir den Flohmarkt anmelden?
» FAQ

» Kontsktformular
* Muss ich die Medien immer in
der HolstenstraBe abholen?
= Kann ich Medien vormerken?
» Was kann ich beim Verlust der
Kundenkarts tun?
# Wie kann ich mich fur den
Flohmarkt anmelden?
» Kontakt
# Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 84 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Gabelseite FAQ

E Startseite | Inhaltsverzeichnis | Impressum | Datenschutz | Hilfe

»

BUCHERHALLEN
HAMBURG :
Ll Druckwersion Seite vorlesen Gebdrdensprache

Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > FAQ > Kontaktformular
=8 Ich helfe Thnen weiter!
/)
g * Ihre Frage an Ina
]
o Ihre Frage an uns
» Standorte
» eBuecherhalle Hier kéinnen Sie Fragen stellen, wenn Sie nicht weiter wissen und in den FAQ

- keine Antwort finden.
» Service & Angebote
Bitte fullen Sie alle mit * gekennzeichneten Felder aus!

# Medien suchen Ihre Frage *
# Neuerwerbungen
= Medien bestellen
» Bestand der Biicherhallen
# Anschaffungswunsch
= Organisatorisches
# Forum
» FAQ
» Kontaktformular
= Muss ich die Medien immer in

Frage abschicken

Kundenkarte tun? )
= Wie kann ich mich fir den
Flohmarkt anmelden?
= Kontakt
*» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt

Abb. 85 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Kontaktformular
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Ich helfe Thnen weiter!
i N 3 Ihre Frage an Ina
= L 5
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
= Medien
# Organisatorisches
» Forum
# FAQ
» Kontaktformular
» Muss ich die Medien immer
in der HolstenstraBe
abholen?
# Kann ich Medien vormerken?
» Was kann ich beim Verlust der
Kundenkarts tun?
# Wie kann ich mich fir den
Flohmarkt anmelden?
= Kontalkt
s Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Sie sind hier: Startseite = Medienboten > FAQ > Muss ich die Medien immer in der HolstenstraBe abholen?

Muss ich die Medien immer in der HolstenstraBe abholen?

Sie kinnen bestellte Medien in jeder Biicherhalle abholen. Geben Sie dazu Medien bestellen
im Bestellformular fir Medien an, in welcher Bicherhalle Sie die Medien
abheolen méchten. Mit dem Medienbestelformular
kénnen Sie bis zu zehn Medien fiir
Ihren Kunden bestellen und in der
Bucherhalle 1hrer Wahl abholen.

Weiter

Abb. 86 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Muss ich die Medien immer in der

HolstenstralRe abholen?
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W Sic haben sine Frage?
®, Ich helfe Thnen weiter!
Pt % Ihre Frage an Ina
=t | 28
» Katalog & Konto

» Standorte
» eBuecherhalle

» Service & Angebote

» Medienboten
» Medien
» Organisatorisches
» Forum
» FAQ
» Kontsktformular
* Muss ich die Medien immer in
der HelstenstraBe abholen?
» Kann ich Medien
wvormerken?
» Was kann ich beim Verlust der
Kundenkarte tun?
# Wie kann ich mich fir den
Flohmarkt anmelden?
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Sie sind hier: Startseite = Medienboten > FAQ = Kann ich Medien vermerken?

Kann ich Medien vormerken?

Wenn Sie Medien aus dem Bestand der Medienboten bestellen, die
momentan ausgeliehen sind, werden diese automatisch fiir Sie vorgemerkt.
Wenn Sie Medien aus dem Bestand der Biicherhallen vormerken méchten,
kdnnen Sie das kostenlos tun, indem Sie eine E-Mail an Herrn Kessel
schreiben.

Kontakt

Gerhard Kessel
Telefon: 040 / 43 263 783
Fax: 040 / 42 606 155

E-Mail:
gerhard.kessel@buecherhallen.de

Abb. 87 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Kann ich Medien vormerken?
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Sie haben eine Frage? Sie sind hier: Startseite = Medienboten » FAQ = Was kann ich beim Verlust der Kundenkarte tun?
Ich helfe Thnen weiter!

P » Ihre Frage anIna
=t L 38
» Katalog & Konto

Was kann ich beim Verlust der Kundenkarte tun?

» Standorte
» eBuecherhalle Wenn Sie Ihre Kundenkarte verlieren, sollten Sie in einer der Bicherhallen Kontakt
- anrufen. Wir sperren die Karte, damit kein anderer damit auf Ihren Namen . s
» Service & Angebote Medien ausleihen kann. Sie belkkommen eine Ersatzkarte. In diesem Flyer finden Sie die
- Telefonnummern aller Bicherhallen.
» Medienboten Elyer
» Medien
T
» Forum
» FAQ

» Kontaktformular
# Muss ich dis Medien immer in
der HolstenstraBe abholen?
= Kann ich Medien vormerken?
» Was kann ich beim Verlust
der Kundenkarte tun?
= Wie kann ich mich fiir den
Flohmarkt anmelden?
» Kontakt
» Logout
» Infothek
» Wir liber uns

» Kontakt

Abb. 88 Uberarbeiteter Softwareprototyp - Seite Was kann ich beim Verlust der
Kundenkarte tun?
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Sie haben sine Frage? Sie sind hier: Startseite > Medienboten > FAQ > Wie kann ich mich fiir den Flohmarkt anmelden?
Ich helfe Thnen weiter!

5 % Ihre Frage an Ina
=t | 28

e — Wie kann ich mich fir den Flohmarkt anmelden?

» Standorte
» eBuecherhalle Schreiben Sie eine E-Mail an Herrn Kessel mit den Terminen, an denen Sie Kontakt
- helfen wollen. Herr Kessel tragt Sie dann in die Liste(n) in.
» Service & Angebote Gerhard Kessel
5 Telefon: 040 / 43 263 783
» Medienboten Fax: 040 / 42 606 155
£ M.edren - E-Mail:
* Organisatorisches gerhard.kessel@buecherhallen.de
» Forum
» FAQ

» Kontsktformular
* Muss ich die Medien immer in
der HolstenstraBe abholen?
= Kann ich Medien vormerken?
» Was kann ich beim Verlust der
Kundenkarts tun?
» Wie kann ich mich fiir den
Flohmarkt anmelden?
» Kontakt
# Logout
» Infothek
» Wir iiber uns

» Kontakt
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Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe verfasst
und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu ha-
ben. Die aus anderen Werken wdrtlich entnommenen Stellen oder dem Sinn

nach entlehnten Passagen sind durch Quellenangabe kenntlich gemacht.

Hamburg,

238



