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Forschungsgegenstand der Studie ist eine vergleichende Usability-Untersuchung, die sich auf nut-
zerfreundliche Gestaltungsparameter zur Produktvisualisierung im Online-Shopping von Wein und
Blumen konzentriert. Dabei galt es neben den Bediirfnissen der Nutzenden, Besonderheiten im
Aufmerksamkeitsverhalten durch Eyetracking zu ermitteln. Das Forschungsprojekt wurde vom La-
bor Medienforschung im Frithjahr 2014 in Kooperation mit der Burda Direkt Services GmbH durch-
gefuhrt.

This applied research is based on a comparative usability study, which focuses on user-friendly de-
sign parameters for product visualization in online shops for wine and flowers. Using eyetracking in
combination with empirical interview methods, specific user needs and characteristics in the visual
perception and attention behavior of customers can be identified. In consideration of the following
research results critical success factors and potential for optimization will be explored.

E-Commerce in Deutschland

Das Internet hat sich in nahezu allen Al-
ters- und Bevolkerungsschichten zu einer eta-
blierten Handelsplattform entwickelt. Aus Nut-
zersicht hat dies den Vorteil, Waren orts- und
zeitunabhangig einkaufen zu kdénnen. Gegen-
Uber dem stationaren Ladengeschaft ist das
Online-Shopping dennoch mit Nachteilen ver-
bunden. So kann die Haptik, der Geruch oder
der Geschmack der Ware (ber das Internet
nicht hinreichend vermittelt werden. Demnach
ist der Online-Einkauf bis heute als ein rein vi-
suelles Sinneserlebnis anzusehen. Bestimmte
Warengruppen wie Blumen oder Wein, bei de-
nen die Kaufentscheidung stark an eine sinn-
liche Produkterfahrung gekoppelt ist, werden
somit vergleichsweise selten tber das Internet
bezogen. Folglich stellt sich die Frage, wie die
beschriebenen Defizite im E-Commerce kom-
pensiert werden konnen. Um die Kaufwahr-
scheinlichkeit generell zu erhéhen, bedarf es
einer nutzerfreundlichen E-Commerce-Infra-
struktur, in die moglichst ansprechende For-
men der Produktvisualisierung zu integrieren
sind [1]. Dabei leistet eine explorative Usabi-
lity-Studie zur Ermittlung entsprechender Er-
folgsfaktoren und Optimierungsmaglichkeiten
einen konkreten Beitrag [6].

Usability und User Experience

Der englische Begriff der Usability be-
schreibt nach DIN EN ISO 9241-11 das Aus-
malf3, in dem eine multimediale und interaktive
Webanwendung durch bestimmte User und

Userinnen in einem speziellen Nutzungskon-
text verwendet werden kann, um eine definier-
te Aufgabe effektiv, effizient und zufriedenstel-
lend zu erflillen. Diese Definition fokussiert mit
den beiden Faktoren der Effektivitat und Effizi-
enz stark auf objektiv messbare Bewertungs-
kriterien. Der subjektive Faktor der Zufrieden-
heit darf in diesem Kontext allerdings nicht
vernachlassigt werden.

Deshalb sind unter dem Aspekt der User
Experience auch emotionale Erlebnisfaktoren
wie die individuelle Begeisterung oder Frust-
ration wahrend der tatsachlichen Benutzung
eines Systems zu bertcksichtigen. Auf dieser
Basis kann im E-Commerce nicht nur der funkti-
onale, sondern auch der emotionale Mehrwert
einer Webanwendung bestimmt werden [4].

Forschungsdesign

Um allgemeine Erfolgspotenziale bei der
Produktvisualisierung im Online-Handel mit
Blumen und Wein ermitteln zu kénnen, wird
ein empirischer Methoden-Mix, bestehend
aus einer expertenorientierten IST-Analyse,
einer nutzerorientierten Laborforschung so-
wie einer Nachbefragung, gewahlt. Als zent-
rales Verfahren kommt dabei das Eyetracking
zur Blickverlaufsmessung im Rahmen der La-
boruntersuchung zum Einsatz und wird mit der
Think-Aloud-Methode kombiniert. Im Zug der
Forschung wird angestrebt u. a. motorische
Augenbewegungen und neurologische Verar-
beitungsprozesse aus einer kognitionspsycho-
logischen Perspektive analysieren zu kénnen.
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Untersuchungsgegenstand

Untersuchungsgegenstand sind die E-Com-
merce-Angebote  www.valentins.de (On-
line-Blumen-Shop) und www.internetoase.de
(Online-Wein-Shop). Diese zwei Testobjekte
werden im Vergleich untersucht mit dem Ziel,
Besonderheiten in der visuellen Wahrneh-
mung, dem Aufmerksamkeitsverhalten und
der Bediirfnisstruktur der Nutzenden transpa-
rent zu machen.

Testpersonen

Innerhalb eines Untersuchungszeitraums
von 14 Wochen nahmen insgesamt 37 Test-
personen an der Laborforschung teil. Dabei
wurde ein relativ ausgeglichenes Geschlech-
terverhaltnis sichergestellt und zwischen zwei
zentralen Untersuchungsgruppen - 24 Studie-
rende und 13 Berufstatige — differenziert, die
sich vor allem in ihrer soziodemografischen
Struktur unterscheiden. Diese Unterschiede
werden durch Abbildung 1 in Anlehnung an
das Familien-Lebenswelten-Modell derTypolo-
gie der Wiinsche verdeutlicht.

Studierende

Berufstatige

in Ausbildung
niedriges Einkommen
zwischen 21 - 32 Jahren
@ 25 Jahre

in Beschaftigung
mittleres Einkommen
zwischen 26 - 52 Jahren
@ 38 Jahre

Familien-Lebenswelten:
Aufbau von Familien-, Freundes-, Berufs- und
wirtschaftlich schwierigen Bedingungen. Viele sozialen Strukturen, nocl oder Kleine
personlichen Freiheiten vs. Existenzsicherung Kinder. Zahlreiche mentale und materielle

(STU). Investitionen. Gute Einkommen, viele
Ausgaben (JFM)

Familien-Lebenswelt:
Ausbildung und Lebensplanung unter

Etablierung in Familie und Beruf, altere
Kinder. Bewahrung des Erreichten mit
Problemen der Sicherung. Gute Einkommen
und viele Verpflichtungen (AFM).

Auswertung und Ergebnisse

Bei der Interpretation der Ergebnisse wird
zwischen einer anfanglichen Orientierungs-
phase ohne konkrete Zielsetzung (activity
mode) und einem zielgerichteten Kaufprozess
(goal mode) unterschieden, um rein angebots-
gesteuerte Eyecatcher und visuelle Betrach-
tungsschwerpunkte im Zug der strategischen
Aufmerksamkeitssteuerung auf Seiten der Nut-
zenden voneinander abgrenzen zu kénnen [2].

Als Indikator flr eine bewusste Wahrneh-
mung wird die durchschnittliche Fixations-
anzahl in untersuchungsrelevanten Informa-
tions- und Bildbereichen (Areas of Interest) im
Kontext der Start-, der Produktlibersichts- und
der Produktdetailseite erfasst. In diesem Zu-
sammenhang beschreibt eine Fixation einen
Zeitraum von bis zu 0,3 Sekunden, in dem

Abb. 1:
Probandenstruktur,
eigene Darstellung
in Anlehnung an das
Familien-Lebens-
welten-Modell der
Typologie der Wiin-
sche (2012), S. 24

das Auge nahezu bewegungslos auf einem
Betrachtungspunkt ruht [3]. Unter Berlick-
sichtigung des beschriebenen Forschungs-
designs, der gegebenen Probandenstruktur
und der Auswertungsmethodik ziehen grof3-
flachige Bildelemente die Blicke aller Testper-
sonen wahrend des Eyetracking-Versuchs in
der Orientierungsphase besonders stark an.
Allgemein entstehen jedoch haufige Irritatio-
nen, wenn diese nur als dekoratives Element
dienen und keinen direkten interaktiven Pro-
duktbezug haben. Im gezielten Kaufprozess
verlieren diese intuitiven Eyecatcher auf der
Startseite deutlich an Wirkung. Darlber hin-
aus wird die Produktselektion durch eine Pro-
duktibersichtsseite, die bei der Angebotspra-
sentation nahezu ausschlieBlich auf visuelle
Bildreize setzt, im Rahmen der Untersuchung
deutlich beschleunigt und die Wahrscheinlich-
keit einer bewussten Preiswahrnehmung ent-
sprechend reduziert. AulRerdem berucksichtigt
die Allgemeinheit der Probanden bei der simu-
lierten Kaufentscheidung durchschnittlich ma-
ximal sechs Einzelproduktbilder im visuellen
Auswahlprozess innerhalb einer kategoriety-
pischen Produktauflistung. Diese Beobachtung
wird durch Abbildung 2 beispielhaft verdeut-
licht, die die aggregierte Heat-Map der Pro-
duktiibersicht von www.valentins.de fir alle
Testpersonen aufzeigt. Dabei wird anhand der
durchschnittlichen Fixationsanzahl die Wahr-
nehmungsintensitat der einzelnen Produktbil-
der in Abhangigkeit von deren raumlicher Po-
sitionierung transparent.

Durchschnittliche Fixationen 2 1,5
1,0 < Durchschnittliche Fixationen < 1,5

Durchschnittliche Fixationen < 1,0

il 2 3
4 5 6
7 8 9

Abb. 2:

Heat-MapderProduktiibersichtvonwww.valentins.de in Kombina-
tionmitder Wahrnehmungsintensitat der Produktbilder in Abhéng-
igkeit von der rdumlichen Positionierung im Kaufprozess (n=37)



Im Kontext der Produktdetailansicht wer-
den Produktbilder besonders stark von Frauen
fixiert. Preisinformationen nehmen bei ihnen
daher eine vergleichsweise unterdurchschnitt-
liche Rolle im Rahmen der bewussten Produkt-
wahrnehmung ein. Dies bestatigt sich anhand

Abbildung 4 zeigt zudem die zentralen Nut-
zerbedurfnisse durch ein Polaritatenprofil auf.
Dabei wurde im Rahmen der Nachbefragung
die Wichtigkeit ausgewahlter Aspekte und
Funktionen im Zusammenhang mit der Pro-
duktvisualisierung fur beide Testobjekte im un-

von Abbildung 3 vor allem im gezielten Kauf-
prozess von Floristikprodukten. Mannliche
Testpersonen nehmen den Produktpreis hinge-
gen vor allem beim Online-Kauf von Blumen
Uberdurchschnittlich stark wahr.

mittelbaren Vergleich ermittelt.

30

= Frauen (A: n=12; B: n=8)

= Manner (A: n=22; B: n=6)

m Gesamt (A: n=34; B: n=14)

= Studierende (A:n=22; B: n=9)

= Berufstatige (A: n=12; B: n=5)

Durchschnittliche Fixationsanzahl

Produktbild -  Produktbild - Preis - Blumen Preis - Wein
Blumen Wein

Abb. 3:
Produktdetailseiten im Kaufprozess: Durchschnittliche Fixationen
der Produktbilder und Produktpreise im Vergleich

Wie wichtig wéren lhnen im Zusammenhang mit der Visualisierung der Produkte die nachfolgenden Aspekte? (n=37)

Produktdarstellung aus
verschiedenen Bildperspektiven

Produktdarstellung in Alltagssituationen

Hintergrundinformationen
zu den Produkten

Konfigurationsmoglichkeiten fir
individuelle Produktzusar llung

interaktive Funktionalitidten (zoomen etc.)

Einbettung von Soundfiles/Musik

== A: valentins.de

kurze Videos zu den Produkten == B: inter) de

S/W-Produktabbildungen

mehr Geschenkgelegenheiten/
Festlichkeiten/Themenwelten etc.

mehr emotionale Bildatmosphére

mehr Sachlichkeit

mehr Produktauswahl

unwichtig eher kaum eher wichtig sehr
unwichtig wichtig wichtig wichtig

Abb. 4: Polaritatenprofil
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Demnach sind unterschiedliche Bildper-
spektiven sowie interaktive Funktionalitaten
wie das Drehen, Hineinzoomen und Vergro-
Bern von Bildelementen vor allem beim On-
line-Shopping von Blumen aus Sicht der Nut-
zenden wichtig und insbesondere fiir Frauen
von grol3er Relevanz. Eine individuelle Pro-
duktkonfiguration wird hauptsachlich bei Flo-
ristikangeboten als bedeutsam eingestuft und
vor allem von jungen Studienteilnehmenden
mit einem niedrigen Durchschnittseinkommen
gewlunscht.

Beim Weinkauf iber das Internet ist statt-
dessen die Bereitstellung von Hintergrund-
informationen von hoher Bedeutung, um die
Kaufentscheidung angesichts der zuvor iden-
tifizierten Problematik zu fordern. Vor allem
Frauen zeigen im Rahmen der Studie eine
Uberdurchschnittliche Lesebereitschaft und le-
gen auf textliche Zusatzinformationen entspre-
chend viel Wert. Diese sollten jedoch erst durch
die aktive Nutzung interaktiver Funktionen bei
tatsachlichem Bedarf in den visuellen Mittel-
punkt gesetzt und ansonsten zurlickhaltend
prasentiert werden.

Insgesamt wird die Ubersichtlichkeit der
Gesamtseite beim Online-Shopping von Wein
und Blumen in einem angemessenen Verhalt-
nis zur allgemeinen Angebotsvielfalt als sehr
wichtig erachtet. Deshalb wiinschen sich die
Testpersonen prinzipiell kurze Seiten, die Blu-
men oder Wein als zentrales Hauptprodukt
deutlich in den visuellen Fokus riicken.

Des Weiteren kann im Rahmen der Unter-
suchung ein allgemeines Bedurfnis nach einer
konsistenten, qualitativ hochwertigen, aber
dennoch realitatsgetreuen Bildsprache bei der
nutzerfreundlichen Produktvisualisierung von
Blumen und Wein im E-Commerce identifiziert

werden. Aus Sicht der Nutzenden verdeutli-
chen diese Erfolgsfaktoren die generelle Pro-
fessionalitat des Online-Angebots.

Die Vermittlung einer emotionalen Bildat-
mosphare wird dabei mehrheitlich gefordert,
aber vor allem von Frauen als sehr wichtig ein-
gestuft. Um bei Mannern eine intuitiv hohere
Identifikation speziell mit Floristikangeboten
zu erreichen, sollten sie als Zielgruppe visuell
starker in die bildliche Motivgestaltung integ-
riert werden. Aul3erdem wird ein emotionales
Einkaufserlebnis nach Meinung der Befragten
durch aufdringliche Popup-Fenster und ablen-
kende Bannerelemente splirbar beeintrachtigt.

Bei einem direkten Vergleich zwischen den
beiden Warengruppen lassen sich Emotionen
durch die Visualisierung von Blumen nach
Aussage der Probanden im E-Commerce so-
mit allgemein besser transportieren als durch
die bildliche Darstellung von Weinangeboten.
Folglich kann vor allem der Geschmack als
wichtigste Produkteigenschaft eines Weines
uber das Internet visuell nur schwer vermittelt
werden. Eine interaktive Prasentation von ent-
sprechenden Zusatzinformationen kdnnte die
eingangs beschriebenen Defizite in Form einer
geschmacksbasierten Produktauswahl nach
Meinung vieler Befragter jedoch am besten
kompensieren.

Angesichts der explorativ ermittelten Un-
tersuchungsergebnisse in Form der zusam-
mengefassten Erfolgsfaktoren werden im Rah-
men dieser Usability-Studie somit wesentliche
Optimierungspotenziale im Forschungsfeld
der nutzerfreundlichen Produktvisualisierung
beim Online-Shopping von Blumen und Wein
erkennbar. Diese konnen in der Zukunft fur den
zielgerichteten Praxiseinsatz genutzt werden.
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