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ABSTRACT

»Was haben wir denn jetzt verbockt?” Vor dieser Frage stehen
App-Entwickler immer wieder. Typisch fiir Apps sind eine kurze
Time-to-Market, stindige Updates und geringe Budgets. Nutzer
loschen Apps sofort, wenn sie nicht so funktionieren wie
erwartet. Was nun? Die gute Nachricht ist: Nutzer geben
Feedback! Daraus kann man wertvolle Schliisse ziehen. Heute
lassen sich grofle Mengen von Feedback nicht vollautomatisch
auswerten. Verdnderungen der Stimmung koénnen erkannt
werden, ohne alle Details zu verstehen. Um das zu erreichen,
analysieren wir die darin enthaltenen Emojis, die die Stimmung
des Nutzers widerspiegeln. Dafiir haben wir Emojis auf
Emotionen bei etwa 2000 Menschen untersucht, mit dem
Ergebnis, dass Menschen Emojis &dhnlich wahrnehmen. Damit
konnen sie sehr gut dazu verwendet werden, Texte auf bestimmte
Gesichtspunkte hin zu analysieren. Die Analyse von Emojis in
Nutzerfeedback ist eingebettet in einen Prozess zur
systematischen Integration Nutzerfeedback die
Produktverbesserung. Dieser Artikel zeigt unser Vorgehen,
unsere Ergebnisse und was man aus Emojis im Feedback lernen
kann, um Apps zu verbessern.
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1 Einfithrung und Motivation

Ein groBer Teil der vernetzten Welt wird durch Apps auf
Mobilgerdten bestimmt. Diese sind zunehmend intelligenter, aber
auch komplexer. Im Hinblick auf die Entwicklung solcher Apps
stethen wir vor grofen Herausforderungen. Essentiell fiir die
Nutzerakzeptanz ist ein fehlerfreier Ablauf, gute Qualitdt und
innovative Ideen. Typisch sind auch eine kurze Time-to-Market,
Updates im Wochenrhythmus sowie geringe Budgets. Dartiber
hinaus neigen Nutzer schnell dazu, Apps wieder zu 16schen, wenn

Veroffentlicht durch die Gesellschaft fiir Informatik e.V. und die German UPA
e.V. 2019 in S. Hess & H. Fischer (Hrsg.):

Mensch und Computer 2019 — Usability Professionals, 08.-11. September 2019,
Hamburg

Copyright © 2019 bei den Autoren.

https://doi.org/10.18420/muc2019-up-0340

97

sie nicht das machen, was von ihnen erwartet wird. Damit entsteht
ein Spannungsfeld zwischen Qualitdt, Geschwindigkeit und
Funktionalitédt. Die Frage: ,,Was haben wir denn jetzt verbockt?*,
ist fiir Entwickler mit hochster Eiligkeit zu beantworten. Der Markt
bringt aber auch eine zweite Frage mit sich, die immer wieder einer
Antwort bedarf: ,Was miissen wir an unserem Produkt
verdndern?“. Jederzeit muss auf Trends und neue Konkurrenz
reagiert werden. Damit ist eine permanente Uberpriifung der
Anforderungen nétig. Dies alles muss wéhrend der reguldren
Produkt-Entwicklung passieren. Es ist notwendig diese Priifungen
sowohl effizient, als auch effektiv durchfithren zu kénnen und
dabei weder hohe Kosten zu verursachen, noch lange zu brauchen.
Die Herausforderungen sind damit enorm.

2 Nutzer geben Feedback

Wie konnen Entwickler auf diese Situation reagieren? Die gute
Nachricht ist: Nutzer geben Feedback! Das Feedback der Nutzer
spiegelt die Wahrnehmung von Anderungen am Produkt oder der
Einsatzumgebung wieder [1]. Damit bietet es die Chance, seine
Nutzer besser zu verstehen. So erfahrt man nicht nur wie
Anderungen aufgefasst werden, sondern auch was die nervigsten
Probleme an einem Produkt sind. Dariiber hinaus liefern Nutzer
auch selbst Ideen fiir Anderungen oder komplett neue Funktionen.
Dieses Feedback ist iiber eine grole Menge an Kanilen wie App
Stores, soziale Medien oder Kundenforen verteilt. Die breite
Streuung von Feedback sorgt dafiir, dass eine Vielzahl an Reviews
pro Tag im Playstore, im App Store, auf Twitter, in Nutzerforen
wie User Voice oder als in-App-Feedback verteilt entstehen und
das auch noch in vielen Sprachen.

In diesem Feedback finden sich zahlreiche Anhaltspunkte fiir die
Verbesserung von Produkten. Wir konnen Nutzerfeedback in drei
Arten aufteilen: Fehlerberichte, Feature-Wiinsche und Lob [1].
Wihrend man mit letzterem hauptséichlich eine bestehende Qualitdt
wahren oder die entsprechenden Inhalte fiir Marketingzwecke
nutzen kann, sind fiir die Weiterentwicklung und Verbesserung vor
allem Fehlerberichte und Wiinsche der Nutzer interessant.

Durch die Streuung des Feedbacks iiber zahlreiche Quellen ist es
notig, Feedback ganzheitlich zu betrachten und einzusammeln. Wie
eine Studie von Nayebi et al [2] deutlich macht, bei der App Store-
und Twitter-Feedback verglichen wurde. So erreicht man beim
zusétzlichen Betrachten von Twitter zum App Store 22.4% mehr
Ideen fiir Funktionen und identifiziert mehr 12.89% Bugs.



Mensch & Computer 2019 | UP19, 8.-11. Sept., Hamburg

Gleichzeitig haben Deshpande und Rokne [3] deutlich gezeigt, dass
auf Twitter Fehler tendenziell schneller riickgemeldet werden im
Vergleich zum App Store.

Sammelt man also all dieses Feedback kontinuierlich aus den
verschiedensten Quellen ein, entsteht eine grofle und umfassende
Datenmenge, die das Puzzle der Nutzermeinung mehr und mehr
vervollstindigt. In diesem Kontext hat sich in den letzten Jahren
das Konzept CrowdRE etabliert. Hier wird versucht, gezielt dem
Nutzer eine Stimme im Anforderungs- und Verbesserungsprozess
zu geben. Damit erhalten die Nutzer ganz gezielt ihre Stimme im
Entwicklungsprozess [4]. Ziel hierbei ist es, zusétzliche
Anforderungen, geédnderte Bediirfnisse oder auch falsche
Annahmen zu identifizieren, sowie Probleme bei der Verwendung
des Produktes aus dem Weg zu rdumen. Durch das gezielte
Einbeziehen der Nutzermeinung ist es mdglich, ein noch
nutzerzentrierteres Produkt zu erlangen.

Dabher gilt es, die Meinungen der Nutzer zu analysieren, Trends zu
identifizieren und Prioritéten abzuleiten. Dies ist allerdings manuell
héufig aus zeitlichen Griinden nicht moglich. Vollautomatisch
lassen sich grofere Mengen von Nutzerfeedback aktuell noch nicht
auswerten. Die Entwicklung der ,,Natural Language Processing™
Techniken ist noch nicht fortgeschritten genug. So variiert
beispielsweise das Ergebnis von unterschiedlichen Techniken zur
Sentimentanalyse, bei denen die Texte zwischen positiv und
negativ klassifiziert werden, sehr stark. [5] [6] [7].

Dennoch steckt Nutzerfeedback voller Potenziale und kann auch
mit den heute verfiigbaren Mitteln fiir die Produktverbesserung
genutzt werden. Was wir sehr wohl erkennen kénnen, sind Themen
und Trends [8]. Genauer gesagt konnen Verdnderungen der
Stimmung im Feedback, ohne genaues Verstehen von Details,
hergeleitet werden. Um den zahlreichen Quellen von Feedback
Herr zu werden sowie um an verwendbare Ergebnisse zu kommen,
benétigt man ein MaB, das intuitiv verstanden wird und {iberall
anzutreffen ist. Beschrinkt man sich nur auf Feedback, das in App
Stores abgegeben wird, hat man die Fiinf-Sterne-Bewertungsskala.
Diese kann man dort nutzen, um eine Einstufung des Beitrages und
die damit verbundenen Themen abzuleiten. Leider ist diese Skala
nicht in allen Quellen, wie z. B. Soziale Medien, Feedbackforen
oder Supportanfragen, vorhanden. Dariiber hinaus hat ein Eintrag
im App Store iiblicherweise genau eine Bewertung. Dies macht es
schwer Feedback zu klassifizieren, das sowohl positive als auch
negative Aspekte enthalt.

Wiinschenswert wire also ein Mall, das man &hnlich leicht
auswerten kann wie Sternebewertungen und das idealerweise
mehrfach innerhalb des Feedbacks vorhanden ist. So konnen die im
Beitrag enthaltenen Themen jeweils unabhéngig voneinander
bewertet werden. Ist ein solches MalBl gefunden, kann man
Entwickler unterstiitzen und hierbei vor allem Produktmanagern
die Moglichkeit geben, auf die Nutzermeinung fundierte
Entscheidungen zur Qualitdtssteigerung der eigenen Produkte zu
féllen.

3 Emojis in Online-Texten

Wie wir gesehen haben, funktioniert zur Auswertung von Feedback
die Beriicksichtigung von Bewertungssternen nur eingeschrankt.
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Betrachtet man textuelles Feedback néiher, stellt man fest, dass es
voller Emotionen ist. Ein Weg wie Nutzer ihre Emotionen deutlich
machen, ist die Verwendung von Emojis.

Die Historie von Emojis und ihrer Vorgéinger zeigt, dass diese
schon immer das Ziel hatten, Emotionen innerhalb von Texten
auszudriicken. Emotionen in Texten begreifbarer zu machen, ist
auch gar nicht verwunderlich. Fiir uns Menschen ist es schwer, rein
auf der Wortebene Emotionen in Texten zu erkennen [9]. Der
Grund dafiir ist, dass uns in Texten all die nonverbalen Hinweise
fehlen, die wir sonst in der taglichen direkten Kommunikation unter
uns Menschen haben. [10]. Schon im 19. Jahrhundert wurden in
gedruckten Texten mit Hilfe von kleinen Druckzeichen Emotionen
deutlich gemacht [11]. Zu dieser Zeit nannte man diese Urahnen
der Emojis noch ,Setzerscherze“. Mit der Entwicklung von
Schreibmaschinen und spiter Computern wurden diese
Bemiihungen auf die dort verfiigbaren Zeichen eingeschrinkt. So
wurde mit Aufkommen des Internets den Emoticons zur
Beriihmtheit verholfen. Emoticons sind Kombinationen aus ASCII
Zeichen, die Gefiihle und Emotionen deutlich machen. In Asien
entwickelten sich danach deutlich komplexere
Zeichenkombinationen Namens ,,Kaomojis“, die auf asiatische
Zeichensidtze oder gar Unicode setzen. Durch die Verfligbarkeit
von Internetanschliissen in Privathaushalten und den immer mehr
genutzten Instant Messaging Diensten, wurden grafische
Emoticons oder Smileys eingefiihrt, die im Wesentlichen aus einer
Umwandlung der Emoticons in Bildchen bestanden, aber auch
Neuschopfungen enthielten.

In Japan designte schlieBlich Shigetaka Kurita 1999 fiir das
aufkommende mobile Internet des Telekommunikationsanbieters
NTT DoCoMo einer der ersten Emoji-Sammlungen [12]. Hier
wurden zusétzliche Zeichen eingefiihrt, die zunéchst als 12x12
Pixel groBe Grafiken vorlagen. Auch weitere Firmen setzen diese
und dhnliche Zeichen ein. 2010 begann das Unicodekonsortium
offiziell Emojis zu standardisieren und zu verdffentlichen [13].
Seitdem brachte dieses Konsortium immer wieder neue Versionen
heraus. Thren weltweiten Durchbruch hatten die Emojis mit der
Einfihrung der Emoji-Tastatur 2011 mit iOS 5 [13]. Andere
Systeme zogen nach und so sind Emojis aus der modernen
Kommunikation nicht mehr wegzudecken. Hunderte von
Milliarden Emojis werden téglich verschickt. Emojis werden nicht
an Dbeliebigen Stellen in Texten verwendet,
Unterstreichung von wichtigen Dingen [14].
Dariiber hinaus findet man sie auch an Flughédfen zur Bewertung
von Sicherheitskontrollen und Toiletten wieder, in Werbeplakaten
[15] [16] sowie in einem eigens nach den Bildzeichen benannten
Kinofilm [17]. Der Wunsch, Emotionen in Texten ausdriicken zu
konnen, ist in der breiten Gesellschaft angekommen. Dies wurde
auch dadurch honoriert, dass ein Bericht des Emoji Research Team
[18] 2015 Emoji zur der schnellst wachsenden Sprache der Welt
erklérte und im selben Jahr das Oxford Dictionary mit ,,Gesicht mit
Freudentrdnen® & ein Emoji zum Wort des Jahres wihlte [19].

sondern zur

Da Emojis uns erlauben in Texten Emotionen auszudriicken, helfen
sie daher in Feedback heraufzufinden, wie ein Nutzer zu
bestimmten Aspekten eines Produktes steht. Auf die Emotionen der
Nutzer zu horen, bietet die Moglichkeit stetig Produkte weiter zu
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verbessern, aber die von den Nutzern geliebten Funktionalitdten
trotzdem beizubehalten oder ihnen die notwendigen Prioritdten
zuzuordnen. Da es inzwischen jedoch Tausende dieser Zeichen
gibt, stellt sich die Frage, wie einheitlich Emojis verstanden
werden. Dazu haben wir Emojis auf Emotionen untersucht.

4 Wie nehmen Menschen Emojis wahr?

Um Emojis aus Nutzerfeedback dazu zu verwenden Produkte zu
verbessern, stellt sich natiirlich zunichst die Frage: Wie nehmen
Menschen Emojis wahr? Dazu ist es notwendig, ein Modell zu
erarbeiten, um Emojis kategorisieren zu kdnnen, sowie eine Liste
von Emojis zu sammeln, welche beriicksichtigt werden sollen. Zum
Zweck der Einordnung von Emojis in unser Modell, haben wir eine
Umfrage durchgefiihrt.

Es existieren bereits unterschiedliche Klassifikationen von
Emotionen, die sich sowohl in der Art wie sie Emotionen
kategorisieren, beispielsweise iiber hormonelle Vorgénge oder
Gesichtsziige, als auch in der Granularitit unterscheiden.
Grundlegend kann man Emotionen zwischen Basisemotionen oder
Primdremotionen [20] und sekunddren Emotionen [21]
unterscheiden. Bei den Basisemotionen geht man davon aus, dass
sie kulturunabhingig sind, wohingegen sekundére Emotionen iiber
soziale Prigung und das Umfeld gelernt werden miissen.
Allerdings gibt es keine iibereistimmende Klirung, welche
Emotionen zu welcher Gruppe gehdren [20] [21].

Fiir die Nutzung von Emotionen im Rahmen der Qualitétssicherung
haben wir uns fiir ein Modell entschieden, das dhnlich zu den
Basisemotionen nach Paul Ekman ist [22] und wie bei Feldmann
[23] Charakteristiken der Sentimentanalyse, also der Analyse der
Grundstimmung nach positiv, negativ oder neutral, enthilt. Unser
Emotionsmodell sieht wie folgt aus (siche Abbildung 1): Es gibt
zwei Ebenen. Zuerst findet eine Einteilung in die Grundstimmung
statt. Es wird zwischen ,positiv, ,neutral* und ,negativ
unterschieden. Die zweite Ebene ist die Emotionsebene und
fungiert als Unterkategorie der Stimmung oder des Sentiments. Sie
enthdlt im Wesentlichen Basisemotionen, welche einfach zu
verstehen und zu unterscheiden sind.

Die Stirke des verwendeten Modells ist die Verwendung von
Basisemotionen sowie die Verbindung von Sentiments — also, ob
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Abbildung 1: Emotionsmodell
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etwas positiv, negativ oder neutral ist - und Emotionen.
Anschliefend haben wir Emojis und Emoticons gesammelt.
Hierbei haben wir sowohl Listen mit Emoticons als auch den Emoji
Standard 5.0 verwendet. Dies war zum Zeitpunkt der Konzeption
der Studie der neuste Standard, der auf den géngigen mobilen
Plattformen verbreitet war [24], [25]. Emoji 5.0 bietet 2667 Emojis
[26]. Dazu kommen potentiell hunderte Emoticons.

Da Tausende dieser Zeichen zu viele sind, galt es sie sinnvoll zu
reduzieren. Wir haben alle Emoyjis, die keine Emotion ilibermitteln,
wie Gegenstinde, Buchstaben, Wortersetzungen oder Flaggen,
gestrichen. Die Ausgangsmenge reduzierten wir dadurch auf 717.
Da es fiir viele Emojis Synonyme, sowie alternative Darstellungen
gibt, haben wir anschlieBend die verbliebenen Emojis in Gruppen
eingeordnet. Dabei wurden Emojis mit gleicher Bedeutung, wie
,,Konfettiball* und den ,Party Popper”
zusammengefasst. AuBlerdem haben wir Emojis, die sich nur in
ihrer Haut-, Haarfarbe oder dem Geschlecht unterschieden,
gruppiert. Jede Gruppe erhielt einen Repréisentanten, dessen
Kategorisierung auf die restlichen Emojis der Gruppe iibertragen
werden kann. In der Regel wurde so vorgegangen, dass als
Reprisentant das neutrale Geschlecht und die neutrale Farbe
gewiahlt wurde. War dies in der Gruppe nicht méglich, wurde das
bekannteste Emoji gewéhlt. Die Wahl der Reprisentanten und der
Gruppen wurde unabhingig von drei Mitarbeitern gepriift. Durch
die Gruppierung der Emojis kamen wir auf 132 Gruppen mit
jeweils einem Représentanten.

Um eine Zuordnung zwischen dem Emotionsmodell und den
gesammelten Emojis zu erhalten, haben wir eine grof3flichige
Umfrage durchgefiihrt. Die Umfrage erlaubt uns, ein allgemeines
Bild der Wahrnehmung von Emojis zu erlangen. Hierfiir sollten
Teilnehmer Emojis nach Stimmung und nach Emotion geméafl dem
erwihnten Emotionsmodell einteilen (siche

Abbildung 2).
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Abbildung 3: emoji-poll.de als Webseite zur Umfrage

Als Teilnehmer der Studie haben wir versucht, einen
gesellschaftlichen Querschnitt abzubilden. Das heifit sowohl eine
Balance in den Geschlechtern herzustellen als auch
unterschiedliche Altersgruppen vertreten zu haben. Um moglichst
ein breit gefachertes Publikum zu adressieren, wurde die Umfrage
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nicht nur auf Deutsch, sondern auch auf Englisch ver6ffentlicht.
Zusétzlich haben wir zahlreiche Flyer und Poster drucken lassen,
die Webseite emoji-poll.de eingerichtet (siche Abbildung 3) und
die Umfrage iiber soziale Medien versucht zu streuen.

Insgesamt haben wir iiber 2247 Teilnehmer erhalten. Nach
Sicherung der Datenqualitdt und dem Entfernen von Beitrdgen, die
die Umfrage zu Beginn bei der Angabe statistischer Daten
abgebrochen hatten, haben wir 1974 Fragebogen flir unsere
Einteilung von Emojis in Stimmung und Emotionen ausgewertet.
Von diesen Teilnehmern waren, 934 weiblich und 1040 ménnlich.
Der Altersbereich lag zwischen 11 und 99 Jahren.

Das Kernergebnis der Umfrage ist: Menschen nehmen Emojis sehr
dhnlich wahr. Das lésst sich fiir Stimmung und Emotion aussagen.
Betrachtet man nur die Stimmung, so konnten wir fiir 669 Emojis
feststellen, dass mehrheitlich {bereinstimmend von den
Teilnehmern eingruppiert wurde. Dies bedeutet, dass wir nur 48
Emojis (11 Reprisentanten) nicht einordnen konnten. Damit lasst
sich die Stimmung flir 93% der betrachteten Emojis eindeutig
festlegen. Im Falle der Emotion konnten wir fiir 571 Emojis eine
Emotion identifizieren. Dieses Ergebnis bildete fiir uns die
Grundlage, Werkzeuge zu erstellen, mit der wir die Stimmung der
Nutzer gegeniiber einem Produkt, einem Feature und Anderungen
herausfinden. Das Ergebnis in Form der Einteilungen in Stimmung
und Emotionen der Umfrage fiir alle Emojis ist in Tabelle 1
dargestellt.

Tabelle 1 Anzahl der klassifizierten Emojis nach Stimmung und Emotion

Stimmung Emotion Reprisentanten #Emojis | Summe
Positiv Glicklich 0:-) & =<3 2 )@ el @ @) |19 295
vH¥LtooUeDp¥e ! @
Aufgeregt d %O 13
Lustig Yo Pe® 31
Unentschieden TOOE 0O )Y LAY 55
Neutral Wirklich neutral 2 © 9 117
Kontextabhangig | ¢y J, & o G o 20 w® 2 @00 |83
Uberrascht -0 24
Unentschieden |-O 1
Negativ Wiitend @B L OLE-T I N @O |82 257
@ Q2
Angstlich OO0ORNOO 7
Traurig <BE(CR0WOO(_)ION 96
Gelangweilt @ -- 10
Angeekelt ® L 20
Unentschieden XXOF><oOD:ae® 42
Unentschieden P AODE ARY O 48 48
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Abbildung 4: Prozess zur Qualititsverbesserung durch Trenderkennung in Nutzerfeedback

Um sicherzustellen, dass Emojis wie die Sternebewertung ein gutes
Mittel sind, Feedback zu klassifizieren, haben wir fiir 178.848
Feedbackeintrdge zu diversen Apps Sternebewertung und
Sentiment der Emojis im Feedbackeintrag korreliert. Hieraus ergab
sich eine sehr starke Korrelation beider Werte. Damit sind Emojis
als Bewertungsindikator vergleichbar zur Sternebewertung und
konnen somit ergdnzend oder auch alternativ genutzt werden.

5 Produktverbesserung durch Analyse von
Nutzerfeedback

Basierend auf unseren Erkenntnissen zu Emojis haben wir einen
Analyseprozess fiir Nutzerfeedback definiert (Siche Abbildung 4).
Zentrales Ziel ist es, die Entwicklungsorganisation mdglichst
wenig durch zusitzliche Aufgaben zu belasten, jedoch die Qualitdt
der Software zu sichern. Kernidee ist, dass Nutzerfeedback parallel
zur Entwicklung neuer Versionen der Produkte gesammelt und
ausgewertet wird. Hierbei verwenden wir eine Mischung aus
vollautomatisierten (blau), teilautomatisierten (beige) und
manuellen (griin) Schritten. Insgesamt l4sst sich der Prozess in drei
Phasen einteilen: (1) Sammeln von Feedback, (2) Datenanalyse von
Feedback und die anschliefende (3) Produktverbesserung. Der
Prozess wird durch unsere Software-Losung User Echo Service
unterstiitzt (siche Abbildung 5). Mit Hilfe von diesem Werkzeug
sammeln wir Feedback, werten es aus und binden Cloud-
Dienstleister an um deren Analysen zu verwenden. Dariiber hinaus
enthdlt es Funktionen zur Verwaltung von Produkten und den
zugehorigen  Feedbackprojekten sowie den  eigentlichen
Feedbackdaten.

101

Overview

16525 The app crashes on the map

2826

Improve battery life

776

1667

6093

BeoBB B

See 7 more suggestions

Average Rating: 376

Amount of ratings over time Development of average rating

‘EEEEEEREE

W Average Rating

Abbildung 5. Auszug aus der Ergebnissicht des User Echo
Services

5.1 Sammeln von Feedback

Kollektoren sammeln Feedback aus zahlreichen Datenquellen wie
Stores, sozialen Medien, Foren etc. ein. Konkret setzen wir hierbei
derzeit auf den App Store, Google Play, Amazon Market Place,
Instagram und Twitter. Entsprechende Kollektoren fiir YouTube
und Facebook sind in der aktiven Entwicklung. Dariiber hinaus
haben wir einen Mechanismus entwickelt, bei dem beliebiges
Feedback z.B. aus dem Kundensupportbereich oder E-Mail-
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Verkehr eingefiigt werden kann. Damit sind wir in der Lage, dieses
auch ohne Datenkollektor zu integrieren.

Es ist wichtig, dass sowohl Feedback aus unterschiedlichen
Quellen hinterher miteinander verglichen und vernetzt werden
kann, als auch keine speziellen Eigenheiten der Quelle durch
Abstraktionen zu verlieren. Hierfiir nutzen wir ein Datenstruktur,
die die Charakteristiken von Feedback allgemein abbilden kann [8].
Damit ist es moglich, Feedback iiber Quellen hinweg zusammen zu
betrachten, trotzdem aber keine Daten zu verlieren

5.2 Datenanalyse

In der Rohdatenauswertung wird bestimmt, welches Feedback aus
welcher Quelle zu welchen Zeitpunkten vorkommt und ob
eventuell im Feedback selbst schon Bewertungsindikatoren, wie
Bewertungssterne oder Zustimmungen anderer Nutzer, vorhanden
sind. Je nach Datenquelle werden aber auch Konfidenzmale
ausgewertet, wie Hilfreich-Bewertungen, Kommentare oder Likes.
Diese Mafle sagen nichts iiber die Bewertung des Produktes aus,
sondern driicken den Grad des Interesses anderer Menschen zu dem
gegebenen Feedback aus. Damit ist es mdglich, einzelnen
Beitrdgen ein hoheres oder geringeres Gewicht zu geben.

Im nédchsten Schritt identifiziert der Prozess automatisch Themen
innerhalb des Feedbacks. Themen kdnnen beispielsweise einzelne
Features, Fehler, Anwendungsfille oder Screens der Anwendung
sein. Zur Themenerkennung verwenden wir standardisierte
Ansitze des so genannten Topic-Modelings wie die Erstellung von
Bag-of-Words. Ziel dieses Schrittes ist es ein besseres Verstandnis
zu erlangen, auf welche Aspekte der App sich die Nutzer
fokussieren.

Der nichste Schritt ist die Erkennung von Emotionen mittels
Emojis innerhalb der Feedback-Eintrédge und innerhalb der zuvor
erstellten Themen. Hierbei klassifizieren wir sowohl nach
Emotionen, aber auch nach der Stimmung, um so mdglichst breit
bewerten zu konnen. Dazu nutzen wir die Ergebnisse aus den in
Abschnitt 4 beschriebenen Vorarbeiten. Spétestens hiermit ist das
Feedback mit entsprechend bewertenden Indikatoren versehen. Die
Nutzung von Emojis als bewertender Charakter erlaubt uns auch,
im Gegensatz zu Metriken wie der Sternebewertung, das Feedback
in positive und negative Aspekte zu zerlegen.

Bis zu diesem Zeitpunkt lduft der Prozess vollsténdig automatisiert
ab.

Danach wird das Feedback mit Blick auf friihere Produktversionen
ausgewertet. Je nach Thema werden geeignete
Vergleichszeitrdume gewdhlt. Damit werden Stimmungstrends,—
Wendungen sowie Verdnderungen der Menge innerhalb des
Feedbacks erkannt. Dadurch werden die von den Nutzern
diskutierten Themen um Trends angereichert.

Basierend auf diesen Analyseschritten leitet unser Ansatz
Fokusbereiche fiir den Produktmanager ab. Ein Fokusbereich ist
eine Teilmenge des Feedbacks, welches Aufmerksamkeit bedarf.
Fokusbereiche an sich sind wertneutral zu sehen, da sowohl
positive als auch negative Wendungen im Feedback aufgezeigt
werden. Insbesondere positive Wendungen sind essentiell, um
zuvor vorgenommene Anderungen am Produkt einordnen zu
konnen. Die Analyse von Feedback soll schlieflich nicht nur
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aufzeigen, was am Produkt gedndert werden sollte, sondern auch,
welche Anderungen von den Nutzern gut aufgenommen wurden
oder welche Bereiche des Produktes die Nutzer mogen.

5.3 Produktverbesserung

Die anschliefende Ableitung von Handlungsempfehlungen ist auf
Probleme im Produkt ausgerichtet. Ziel ist es, Empfehlungen zur
Produktverbesserung abzuleiten und diese zu priorisieren. Die
Empfehlungen kénnen zum einen potenzielle neue User Stories
sein, Change Request zu bestehenden Stories oder auch Bug
Reports. Fiir den Fall, dass eine Handlungsempfehlung die
Beseitigung eines Fehlers im Produkt ist, wird der Fehler
klassifiziert und festgehalten. Damit entsteht auf lange Sicht eine
Sammlung von Fehlern und Fehlermustern zum Produkt. Ist die
Handlungsempfehlung eine Abédnderung des Produktes, werden
neue Anforderungen fiir die Entwickler abgeleitet.

Basierend auf den Handlungsempfehlungen erfolgt ein Hinzufiigen
zum Release-Plan. Daraufhin findet eine Umsetzung der
Empfehlungen statt. Bei der folgenden Qualitétssicherung des
Produktes wird zum einen traditionelle Qualitdtssicherung
betriecben, aber auch ganz bewusst auf die abgeleiteten
Handlungsempfehlungen geachtet. Zusitzlich werden die
gesammelten Fehlermuster gepriift, um so das Wiederauftreten von
alten Fehlern zu vermeiden. Wenn die Version den gewiinschten
Qualitdtsstandards entspricht, wird sie veroffentlicht.

6 Beispiele fiir Erkenntnisse aus
Nutzerfeedback

Erfahrungen mit unserem Prozess haben wir bei der Untersuchung
von Apps aus dem App Store gesammelt. Hierbei war unser Ziel,
kurzzeitige und spontane Wendungen im Nutzerfeedback zu
erkennen. Es gibt zahlreiche Apps, bei denen plotzliche
Bewertungseinbriiche existieren bzw. es spontane Anstiege in der
Menge an Feedback gibt. Dies gilt auch fiir Themen, die unser
Ansatz erkennt.

Die App Snapchat beispielsweise hatte am 27.7.2017 eine
auBergewohnlich hohe Menge an Feedback. Ursache war eine
tempordre  Storung des  Dienstes. Einen  dhnlichen
Bewertungsverlauf konnten wir Ende Juni 2017 beobachten, als die
App ein Update erhielt, das es ermdglichte, seine Freunde auf einer
Kartenansicht darzustellen. Die Nutzer schienen nicht zu wissen,
wie die Funktion zu benutzen ist und es gab einen Einbruch der
Durchschnittsbewertung sowie verstirkt negative Emojis mit
negativer Stimmung.

Des  Weiteren  untersuchten  wir  Instagram,  dessen
Bewertungsverlauf zwei deutliche Einbriiche Anfang und Ende Juli
2017 zeigt, die gleichzeitig mit einer erhhten Menge an Feedback
und vielen negativen Emotionen einhergingen. Bei der ersten
Situation handelte es sich um ein kurzzeitiges Problem des
Dienstes, bei dem Benutzerkonten irrtiimlich als geldscht markiert
wurden und so eine Nutzung des Dienstes nicht mehr moglich war.
Die zweite Situation war eine etwa zwdlf Stunden andauernde
Downtime fiir einen Teil der Nutzer.
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WhatsApp vollzog Februar 2017 ein groBBeres Update, das die Art,
wie Statusnachrichten verwendet werden sollten, verdnderte. Statt
eines Langzeitstatustextes ermdglichte man den Nutzern nun Bilder
als Kurzzeitstatus zu verwenden. Dafiir wurde auch eine eigene
Rubrik in der App eingerichtet. Eine dhnliche Funktion bot zuvor
schon Snapchat und Instagram. Interessanterweise fassten die
Nutzer diese Anderung im ersten Moment sehr negativ auf. Binnen
kurzer Zeit meldeten sich zahlreiche wiitende Nutzer zu den
Themenfeldern ,,Status”, ,,Update”, “Snapchat und ,,Instagram zu
Wort“. Hierbei wurde der Unmut {iber die neue Funktion deutlich
gemacht, das Fehlen des alten Dauerstatusses und dass man
versuche, zwei Apps zu klonen. WhatsApp reagierte auf die heftige
Kritik mit einer Kompromisslosung. Man behielt zwar die zunichst
ungeliebte Anderung bei, fiihrte aber den alten Status zusitzlich
ein. Dies fiihrte zu einem abrupten Anstieg von positivem Feedback
sobald die Anderung angekiindigt wurde. Die Nutzer gaben der
App fiir diese Entscheidung Vorschusslorbeeren und begriifiten das
Vorhaben, ehe es umgesetzt war.

Uber zeigte einen deutlichen Anstieg von Feedback im Januar
2017. Die Menge von Feedback erhdhte sich von 1.903 Eintrédgen
im Dezember 2016 auf 3.984 Eintrége im Januar 2017 und fiel dann
wieder auf 1.840 Eintrdge im folgenden Monat. Die Ergebnisse im
Dashboard zeigen in diesem Monat eine hdufige Verwendung des
Themas ,,16schen®. Tatsdchlich waren viele Nutzer sehr verdrgert
iber die Zusammenarbeit zwischen Ubers CEO und einem
Politiker, weshalb Uber viele Nutzer verlor. Im Februar trat CEO
aufgrund dieser Ereignisse zuriick [27]. Wir haben auch
beobachtet, dass Uber oft mit seinem Mitbewerber Lyft verglichen
wird. Als Nutzer sich fiir die Loschung von Uber entschieden,
gaben viele an, sie seien zu Lyft gewechselt. Feedback iiber den
Wechsel zu Lyft oder den Vergleich zwischen Uber und Lyft hat
eine Durchschnittsbewertung von 1,28 Sternen und enthélt meist
negative Emotionen. Dieses Beispiel zeigt, dass Nutzerfeedback
Einblicke in die Beziehung zwischen Nutzern und dem Rufund der
Ausrichtung einer Firma gibt sowie in konkurrierende Produkte.
Pinterest erlebte einen Einbruch im Bewertungsverlauf von 3,7 auf
3,0, als der ,,like“-Button aus der App entfernt wurde [28]. Im Juni
2017 gab es 722 Feedback Eintrige, die das Wort ,,Button“
enthielten und viele Nutzer beschwerten sich darin iiber den
fehlenden Button. Die Emotionen in diesem Feedback waren meist
negativ, wobei ,,traurig” die hdufigste Emotion war. Eine mogliche
Handlungsempfehlung fiir dieses Thema wire das Zuriickbringen
des ,,like*“-Buttons.

Tinder war im Mairz 2018 von einem Problem betroffen, als die
durchschnittliche Sterne-Bewertung um 0,8 auf 2,5 sank. In diesem
Monat war die Menge an Feedback mehr als dreimal so hoch wie
im vorherigen. Unsere Analyse zeigt zu dieser Zeit eine haufige
Verwendung der Themen ,,Profil* und ,,fake* und der Grofteil des
Feedbacks, das eines dieser Themen enthélt, stammt vom Mirz
2018. Dariiber hinaus war ,,fake in vielen Eintrdgen mit ,,Profil*
kombiniert. In der Tat gab es eine groBle Menge an Feedback, in
dem Nutzer sich iiber zu viele Fake-Profile auf Tinder beschweren.
Die  entsprechende = Handlungsempfehlung  wire  die
Implementierung eines Features zur Reduktion von solchen
Profilen oder eine Echtheitspriifung. Alternativ kdnnte ein Feature
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entwickelt werden, das ,,verifizierte Profile“ zeigt. In den folgenden
Monaten nahm die Menge an Feedback iiber das Thema ,,fake*
deutlich ab.

In April war Tinder mit einem Problem ganz anderer Natur
konfrontiert. Die Bewertungen brachen plotzlich ein und die
Emotionen des Feedbacks waren voller ,,trauriger” und ,,wiitender*
Emotionen. Die zugehorigen Rezensionen zeigten, dass dies auf ein
Problem mit dem Login zuriickzufiihren war. Nutzer waren
permanent mit einem aufploppenden Facebook-Login-Dialog
konfrontiert. Die Ursache hierfiir lag nicht etwa bei der App selbst,
sondern bei Facebook. Facebook veranderte unerwartet seine API.
Dies fiihrte dazu, dass der Tinder-Login-Mechanismus nicht mehr
richtig funktionierte [29]. Das Problem begann am 3.April
aufzutreten und erst am 6. April war Tinder in der Lage ein
entsprechendes Update zu verdffentlichen. Dieses Problem macht
deutlich, dass in Zeiten von Software-Okosystemen auch schnell
auf die Anderungen von Dritten reagiert werden muss, die
moglicherweise Kernfunktionalititen des eigenen Produkts
zerstoren.

Die aufgezeigten Beispiele machen deutlich, dass Feedback sehr
vielschichtig Probleme in Apps aufzeigen kann. Diese Probleme
miissen nicht zwangsldufig rein in der Mobilanwendung zu tun
haben. Dinge wie technische Infrastrukturen, Serveranbindungen
oder externe Partner dafiir sind ein erheblicher Faktor, der nicht zur
Entwicklung kontrolliert werden kann. Trotzdem sind Fehler fiir
den Nutzer primar immer in der App zu erkennen und dorthin wird
dann auch das entsprechende Feedback gesendet. Apps sind immer
mehr Teil von groBeren Systemen, die eine sofortige Reaktion auf
Probleme erforderlich machen. Daher ist die unmittelbare
Erkennung von Trends in Daten wichtig, bevor léngere
Auswirkungen auf die Nutzer aufgetreten sind.

7 Fazit

Die Qualitit von Apps kann durch eine kontinuierliche
Einsammlung, Analyse und Einarbeitung von Nutzerfeedback
verbessert werden, wenn Feedback Teil des
Produktentwicklungszyklusses wird. Da viele Apps kontinuierlich
weiterentwickelt werden, ist es notwendig, mit entsprechender
Agilitit auf die Nutzerwiinsche einzugehen. Um dies zu
ermoglichen, haben wir die Notwendigkeit erkannt,
leichtgewichtige Textanalysemethoden zu entwickeln. Dazu haben
wir  einen  Qualititssicherungsprozess  definiert. Ein
Kernbestandteil des Prozesses bildet die Analyse von Emojis
innerhalb des Feedbacks und die schnelle Erkennung von Trends,
um auf dieser Basis, Handlungsempfehlungen ableiten zu kénnen.
Damit dies mdglich ist, haben wir ein Emotionsmodell erstellt und
eine Umfrage zu Emojis durchgefiihrt. Kernergebnis der Umfrage
ist, dass Menschen eine sehr dhnliche Wahrnehmung von Emojis
haben. Folglich konnen groe Mengen an Texten auf Grund der
verwendeten Emojis schnell analysiert werden. Dies ermdglicht
eine umfangreichere Kategorisierung von Texten, verglichen mit
der reguldren 5-Sternebewertung, die beispielsweise im Apple App
Store {iblich ist.

Die Ergebnisse flossen in unseren Prozess zur Trenderkennung in
textuellem Feedback ein. Zentrale Anforderung an den Prozess
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sowie an die technische Umsetzung ist eine einfache Bedienbarkeit
und die Einsatzféhigkeit fiir hochiterative Produktentwicklung.
Die Analyse von Emojis erlaubt uns dort Feedback zu analysieren,
wo keine bewerteten Metriken, wie Bewertungsterne, mit dem
Feedback mitgeliefert werden. Dies trifft insbesondere auf
Feedback im Supportbereich und soziale Medien zu.

Der Vergleich von Sternebewertung und des emotionalen
Sentiments zeigt eine starke Korrelation der beiden Metriken auf.
Damit kdnnen wir eine starker automatisierte Auswertung von
Nutzerfeedback in heterogenen Datenquellen realisieren.
Zahlreiche Beispiele zeigen auf, dass unser Prozess bei realen
Produkten und deren Feedback wirken kann. Insbesondere ist es
auch moglich, kurzzeitig auftretende Ereignisse im Nutzerfeedback
messen zu kdnnen. Damit entsteht nicht nur das Potenzial grof3e
und langanhaltende Anliegen der Nutzer zu erkennen, sondern auch
schnell auf neue Trends reagieren zu kénnen. Wenn man fiir sein
Produkt Feedback kontinuierlich sammelt und auswertet, entsteht
ein Datenstrom, der recht schnell zu einer umfassenden
Wissensdatenbank iiber das Produkt wird. Hierbei kénnen auch
immer wieder die Anforderungen verifiziert und validiert werden.
Entwickler werden in die Lage versetzt, von fritheren Ereignissen
zu lernen und in der Zukunft das Produkt in einer noch besser zu
den Nutzern passenden Art und Weise zu entwickeln. Natiirlich gilt
es hierbei zu bedenken, dass nicht jedes Feedback-Element naiv
und blind direkt in das Produkt flieBen soll. Wie Studien zeigen,
geben insbesondere zufriedene, aber auch unzufriedene Nutzer
mehr Feedback als Personen im Mittelfeld [30] [31]. Daher ersetzt
die Analyse von Feedback nicht das Durchfithren von solider
Anforderungserhebung und User Research.

Einer der néchsten Schritte ist Feedback iiber verschiedene
Datenquellentypen wie App Stores, soziale Medien und
Kundenforen hinweg, gezielt zu vergleichen. Ein weiteres
spannendes Themenfeld ist die Erstellung von Marktiibersichten
durch den Vergleich verschiedener Konkurrenzprodukte.

Da die Menge an Emojis stetig weiterwédchst, haben wir eine
Folgeumfrage in Arbeit. Im Wesentlichen besteht diese aus der
Klassifizierung der im Herbst 2018 neu eingefiihrten Emoyjis, sowie
detaillierten Fragen zu den nach wunserer Studie schwer
einzuordnenden Emojis. Hierbei wollen wir explizit den Kontext
der Nutzung dieser Emojis erfahren, um sie in ihrer Einordnung
besser zu verstehen. Das Verstehen der Kontextabhidngigkeit ist
auch fiir die Emojis relevant, die von den Teilnehmern sowohl als
positiv als auch negativ eingeordnet wurden. Dadurch kdnnen sich
Texte noch genauer klassifizieren lassen und man kann damit
Nutzerfeedback besser verstehen.
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