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Abstract

Die vorliegende Studie untersucht, an
welchen Stellen auf einer Webseite Nut-
zer verschiedene Interface-Elemente
erwarten. Die Erwartungen der Nutzer
werden dabei in Abhangigkeit von Welt-
regionen betrachtet und mit den Daten

1.0 Einleitung

Durch die Nutzung des Internets
entwickeln Nutzer Erwartungen hinsicht-
lich des Aufbaus und der Interaktion mit
Webseiten. Um bei der Gestaltung dem
Grundsatz der Erwartungskonformitat
(DIN EN 1SO 9241-110 2006) gerecht
werden zu kénnen, bedarf es empiri-
scher Erkenntnisse Uber diese Erwar-
tungshaltungen. Bernard (2000, 2001,
2002) konnte zeigen, dass haufig ver-
wendete Web-Interface-Elemente wie
z.B. Home Link, Sucheingabefeld, Ein-
kaufswagen, Login, etc., von den Nut-
zern an bestimmten Positionen auf einer
Webseite erwartet werden. Die vorlie-
gende Studie knlipft an die Arbeit von
Bernard an und verfolgt dabei drei zent-
rale Ziele:

1. Internationale Unterschiede: Das In-
ternet ist ein globales Medium. Dennoch
lassen sich kulturspezifische Unter-
schiede in Design und Rezeption von
Webseiten identifizieren (z.B. Hodema-
cher et al. 2005). Deshalb wurde unter-
sucht, ob sich Erwartungen zur Position
von Web-Interface-Elementen internati-
onal unterscheiden.

2. Veréanderung von Erwartungen Uber
die Zeit: Eine Folgestudie von Shaikh
und Lenz (2006) zeigte, dass die Erwar-
tungshaltungen sich fiir manche Ele-
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aus zwei vorherigen Studien der Jahre
2000 und 2005 verglichen. Es zeigen
sich eher geringe Unterschiede zwi-
schen den Weltregionen, jedoch Ver-
anderungen der Erwartungen Uber die
Jahre.

mente Uber die Jahre verandern kon-
nen. Die Zahl der Internetnutzer hat
sich seit 2000 mehr als verdoppelt
(BITKOM 2007). Es kann angenom-
men werden, dass sich im Webdesign
bewahrte Gestaltungslésungen durch-
gesetzt und sich Standards der Gestal-
tung gebildet haben. Wiederkehrende
Lésungen im Webdesign wiederum
férdern die Bildung von Erwartungen
bei den Nutzern. Es sollte daher unter-
sucht werden, wie sich die Erwartun-
gen der Nutzer uber die drei Messzeit-
punkte der Studie von Bernard (Da-
tenerhebung 2000), der von Shaikh
und Lenz (Datenerhebung 2005) und
der vorliegenden Studie (Datenerhe-
bung 2008) unterscheiden und welche
Trends erkennbar sind.

3. Wichtigkeit von Interface-
Elementen: Es sollte geklart werden,
wie wichtig den Nutzern im internatio-
nalen Vergleich einzelne Interface-
Elemente sind.

Im Zeitraum August bis September
2008 wurde eine global angelegte On-
line-Studie durchgefihrt mit dem Ziel,
diese Fragen zu beantworten.

2.0 Teilnehmer

An der Studie beteiligten sich 350
Personen (68% weiblich, 32% mann-
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lich). Aus Europa beteiligten sich 196
Personen (Deutschland 87%, Polen 5%,
Osterreich 2%, sonstige 6%), aus Nord-
amerika 66 (USA 63%, Mexico 31%,
Kanada 6%) und aus Asien 88 (China
53%, Japan 26%, Stidkorea 16%, sons-
tige 5%). Das durchschnittliche Alter
betrug 36 Jahre (SD = 11,2).

Die Personen wurden Uber verschiede-
ne Kanale wie personliche Kontakte,
Emailverteiler und nationale Websites
der Firma Zeiss (Sponsor der Studie)
rekrutiert. Fur ihre Teilnahme erhielten
sie keine Vergutung. Die am haufigsten
vertretenen Berufsgruppen waren Ver-
kaufer (18%), sonstige (18%), Fotogra-
fen (10%), Schiiler (7%) und Studenten
(7%). 41% der Teilnehmer waren Mitar-
beiter und weitere 22% Kunden der Carl
Zeiss AG.

Die Interneterfahrung der Teilnehmer
war Uberwiegend hoch. 74% gaben an,
mehr als 6 Jahre Internet-Erfahrung zu
haben, 75% sind an mehr als 5 Tagen in
der Woche online und 93% nutzen das
Internet mindestens 2 Stunden pro Tag.

30 Untersuchungsablauf

Den Teilnehmern wurden verschiedene
Szenarien der Website-Nutzung textuell
am Bildschirm beschrieben. Zum Bei-

spiel sollte sich der Teilnehmer vorstel-
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len, auf einer Produktlibersichtsseite
eines Anbieters von Digitalkameras In-
formationen Uber ein neues Produkt
einzuholen. Anschlie3end sollte er, ana-
log zu Bernard (2000, 2001), in einem
Raster von 8x7 Feldern, das eine Brow-
seroberflache reprasentierte (vgl. Abb.
1), einordnen, wo er verschiedene Web-
Interface-Elemente erwartet. Zum Zeit-
punkt der Platzierung eines Elements
musste der Teilnehmer auRerdem an-
geben, wie wichtig dieses fir ihn ist.

Szenarien wurden eingesetzt, weil man-
che Interface-Elemente nur in einem
bestimmten Kontext auftreten. Bei-
spielsweise ist eine Rickruf-Funktion
(vgl. Abb. 1 unten) typischerweise nicht
auf der Homepage anzufinden, sondern
im Servicebereich. Gangige Elemente
(z.B. Logo, Suchfunktion) wurden unter
vielen Szenarien platziert, wahrend spe-
zielle (z.B. FAQ-Link, Riickruffunktion)
nur im thematisch passenden Szenario
platziert wurden. Jeder Teilnehmer ab-
solvierte zwei von insgesamt zehn Sze-
narien. Auf diese Weise konnte eine
hohe Anzahl an Elementen (insg. 37)
abgefragt werden, allerdings ergeben
sich dadurch auch unterschiedliche Teil-
nehmerzahlen pro Element.

40 Ergebnisse und Diskussion

Die Beschreibung der Ergebnisse
erfolgt deskriptiv, da das Studiendesign
mit unterschiedlichen Teilnehmerzahlen
pro bewertetem Interface-Element eine
inferenzstatistische Auswertung der Da-
ten nicht zulieR. Um trotzdem eine Ein-
schatzung der Aussagekraft zu ermdégli-
chen, werden in den Abbildungen fir
jedes Interface-Element die Teilnehmer-
zahlen angegeben, bei denen dieses
Element abgefragt wurde.

Insgesamt zeigt sich, dass die Einigkeit
unter den Teilnehmern Uber die Position
eines Interface-Elements stark variiert.
Es scheint, als wiirden verbreitete und
haufig genutzte Elemente ofter an der

selben Position erwartet als seltene
und unbekannte. Es wére auch denk-
bar, dass Elemente, deren Positions-
erwartung variiert, tatséchlich von Ge-
staltern an unterschiedlichen Positio-
nen platziert werden.

Logo (309):

Sprachumschaltung (260):

Ruckruf-Funktion (119):
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Abb. 1: Variabilitat der Positionserwartun-
gen fiir verschiedene Interface-Elemente;
Teilnehmerzahlen in Klammern; Prozent-
skala

Ein besonders eindeutiges Ergebnis
zeigt sich beispielsweise fiir das Ele-
ment Logo (Abb. 1 oben), welches
51% der Teilnehmer im Feld ganz
oben links ansiedeln wiirden. Bezlig-
lich der Position einer Sprachumschal-
tung (Abb. 1 Mitte) herrscht schon
weniger Konsens. Jeweils 26% der
Teilnehmer wahlten eines der beiden
Felder rechts oben. Ein groRer Anteil
der Teilnehmer erwartet das Element
aber auch in einem der Felder der
linken oberen Ecke. Dennoch lassen
sich hier noch grof3e Areale in der Mit-
te feststellen, die gar nicht belegt wur-

den. Die Riickruf-Funktion (Abb. 1 un-
ten) kann schlief3lich nur noch 6% fiir die
am hochsten bewertete Position ver-
zeichnen und kaum ein Feld bleibt unbe-
legt.

41 Unterschiede zwischen Europa,
Nordamerika und Asien

Die Unterschiede von Weltregion zu
Weltregion in Bezug auf die Erwartung
einer bestimmten Position der Web-
Elemente fallen eher gering aus. Dies
trifft besonders fiir verbreitete Elemente
zu, die die Grundfunktionalitat einer
Website sicherstellen. Beispielhaft zeigt
Abb. 2 dazu die Ergebnisse fur die Ele-
mente Home Link, Suchfunktion, Navi-
gation und Logo.

Europa Nordamerika Asien
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Abb. 2: Positionserwartungen im Vergleich
zwischen den Regionen Europa, Nordameri-
ka und Asien; Teilnehmerzahlen in Klam-
mern; Prozentskala

Bei weniger gangigen Elementen zeigt
sich vermehrt ein heterogenes Bild. Es
werden in allen Weltregionen mehr Fel-
der belegt. In Abb. 2 wird dazu beispiel-
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haft die Positionserwartung fir das Ele-
ment Presse dargestellt. Weitere Bei-
spiele sind die Elemente Fo-
rum/Wiki/Blog, FAQ (héaufig gefragt)
oder Interne Promotion. Es kann fir
diese Elemente weniger geschlossen
werden, dass hier die Erwartungen in-
ternational unterschiedlich sind sondern,
dass sie nirgendwo besonders ausge-
pragt sind. Méglicherweise variiert die
Position dieser Elemente in der Realitat
starker oder die Elemente werden selte-
ner eingesetzt und kénnen so die Erwar-
tungen auch weniger formen. Auch ware
moglich, dass die Teilnehmer mit einzel-
nen Elementbezeichnungen Verstand-
nisprobleme hatten.

Zusammenfassend legen die Ergebnis-
se des Vergleichs der Weltregionen na-
he, dass zumindest Uber die Position
von verbreiteten Web-Interface-
Elementen ein globaler Konsens be-
steht.

42 Zeitliche Entwicklung
der Erwartungen

Um festzustellen wie sich die Erwar-
tungshaltungen der Nutzer tber die Jah-
re verandert haben, stellt Abb. 3 die
Ergebnisse aus den Studien von Ber-
nard (2000, 2001; Datenerhebung
2000), Shaikh und Lenz (2006; Datener-
hebung 2005) und der aktuellen Studie
(Datenerhebung 2008) gegentiber. Ver-
glichen werden die Positionierungen
derjenigen Interface-Elemente, die in
mindestens zwei der drei Studien abge-
fragt wurden. Aus der Studie von Ber-
nard werden die von Nutzern mit drei
und mehr Jahren Interneterfahrung ge-
wonnenen Daten herangezogen.

Zu beachten ist, dass einige methodi-
sche Unterschiede zwischen den Stu-
dien bestehen, welche die Aussagekraft
der Vergleiche einschranken:

e Es wurde nicht immer die exakt
gleiche Terminologie fur die Be-
zeichnung der Elemente verwendet.
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Eine besonders hervorzuhebende
Abweichung besteht bei dem Ele-
ment Navigation, welches bei Ber-
nard sowie Shaikh und Lenz ,in-
ternal links* genannt wurde.

¢ In den Studien von Bernard (2001)
und Shaikh und Lenz (2006) durf-
ten die Teilnehmer jeweils ein
Element an zwei Positionen
gleichzeitig platzieren (Werbung
bei Bernard und Navigation bei
Shaikh und Lenz).

e In der Studie von Bernard beleg-
ten die Elemente eine Flache zwi-
schen 1 und 3 Feldern, in den bei-
den anderen Studien war jedes
Element genau 1 Feld groR3.

e Shaikh und Lenz verwendeten ein
gréberes Raster (5x5 statt 8x7)

e Bei der Auswertung kamen unter-
schiedliche Skalen zum Einsatz
(siehe Abb. 3).

Dennoch ist ein grober Vergleich még-
lich und aus der Gegenuiberstellung in
Abb. 3 lassen sich folgende Erkennt-
nisse ableiten:

Der Home Link wurde 2000 sowohl
unten mittig als auch oben links erwar-
tet. 2008 wird er kaum noch im unte-
ren Teil erwartet und die Position oben
links hat sich durchgesetzt.

Die Site-Suche wurde 2000 noch
hauptsachlich mittig im oberen Drittel
erwartet. Bereits 2005 zeigt sich eine
haufigere Erwartung fir die Position
oben rechts, was die Daten von 2008
bestatigen. Die Erwartung fir den Sei-
tenfu® von 2000 ist 2008 voéllig ver-
schwunden.

Bei der Navigation zeigt sich ein Trend
weg von der linken Seite allein hin zu
links und oben. Dies deutete sich 2005
an und hat sich 2008 weiter verstarkt.
Vermehrter Einsatz von Navigation in
umgedrehter L-Form mit Hauptnaviga-
tion oben und Subnavigation links
kénnte der Grund sein.

Die Erwartung an die Position des Uber
Uns Links ist in den Jahren 2005 und
2008 ahnlich. Allenfalls eine leichte Ver-
schiebung der erwarteten Position nach
oben kann ausgemacht werden.

Zwischen den Jahren 2000 und 2005
kann eine leichte Verschiebung der Er-
wartung an die Position von Werbung
hin zum rechten Rand festgestellt wer-
den. Mdglicherweise ist dies mit dem
verstarkten Aufkommen von Skyscraper-
Bannern zu erklaren.
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Abb. 3: Erwartungen zur Position von Inter-
face-Elementen in den Jahren 2000, 2005
und 2008 (Bernard 2001; Shaikh & Lenz
2006; vorliegende Studie); Teilnehmerzahlen
in Klammern

Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass die Erwartungen fiir einige
Elemente einem starken Veranderungs-
prozess zu unterliegen scheinen. Fur
andere Elemente hingegen bleiben die
Positionserwartungen relativ stabil. Der
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visuelle Vergleich der Elemente in Abb.
3 zeigt, dass grofiere Unterschiede zwi-
schen den Jahren 2000 und 2005 be-
stehen als zwischen 2005 und 2008.
Maoglicherweise reflektieren die Veran-
derungen der Erwartungen Entwicklun-
gen der gangigen Designpraxis.

43 Wichtigkeit von
Interface-Elementen

Um herauszufinden, wie wichtig ein-
zelne Elemente den Nutzern in ver-
schiedenen Weltregionen sind, sollten
die Teilnehmer auf einer Skala von 0
(uberhaupt nicht wichtig) bis 5 (extrem
wichtig) fiir jedes Element ihre Einschat-
zung abgeben. Abb. 4 zeigt die Ergeb-
nisse fir eine Auswahl an Interface-
Elementen, die an vorherige Studien
(Bernard 2000, 2001; Shaikh & Lenz
2006) angelehnt ist und weitere betrach-
tenswerte Elemente enthalt. Da nicht
alle Elemente gleich oft abgefragt wur-
den, schwankt die Teilnehmerzahl zwi-
schen minimal 40 (Presse, Asien) und
maximal 182 (Site-Suche, Deutschland).

ot Agien

---#-=- Nordamerika

Home Link
Site-Suche
Navigation

Logo

Uber Uns
Sprachumschaltung
Neuigkeiten
Presse

Service

Kontakt

Interne Promotion
Animation/Video

Abb. 4: Wichtigkeit von Interface-Elementen
im Vergleich zwischen den Regionen Europa,
Nordamerika und Asien

Die Bewertung der Wichtigkeit unter-
scheidet sich nur in Einzelfallen gering-
fugig zwischen den Weltregionen (vgl.
Abb. 4). So zeigt sich beispielsweise
eine leicht hohere Wichtigkeit von navi-
gationsbezogenen Elementen (Navigati-
on, Site-Suche, Home) in Europa und
Nordamerika gegenuber Asien. Aktive,

darstellende Inhaltselemente (Interne
Promotion, Animation/Video) scheinen
hingegen in Asien einen etwas hohe-
ren Stellenwert zu besitzen.

Insgesamt fallen jedoch vor allem die
Gemeinsamkeiten und nicht die Unter-
schiede ins Auge. Die Einschatzungen
sind Uber die Weltregionen hinweg
auffallend stabil. Dabei &hneln sich am
haufigsten die Bewertungen der Euro-
paer und die der Nordamerikaner.

Die vorliegenden Vergleichsdaten Uber
die drei Weltregionen Europa, Nord-
amerika und Asien geben Anlass zu
der Vermutung, dass im Internet der
Stellenwert von Interface-Elementen
global ahnlich beurteilt wird.

5.0 Fazit

Bernard (2001) stellte fest, dass erfah-
rene und unerfahrene Internetnutzer
sehr dhnliche Erwartungen an die Po-
sition von Interface-Elementen auf
Webseiten haben. Die Ergebnisse der
vorliegenden Studie legen nahe, dass
diese Erwartungen zudem uber die
Weltregionen Europa, Nordamerika
und Asien hinweg stabil sind. Das
mentale Modell der Nutzer scheint also
frih geformt zu werden und internatio-
nal konsistent zu sein.

Uber die Jahre betrachtet zeigen sich
jedoch Veranderungen in den Erwar-
tungen, die sich bereits in der Studie
von Shaikh und Lenz (2006) abzeich-
neten und sich in der vorliegenden
Studie fortgesetzt haben. Grund fiir die
Veranderungen kénnten Veranderun-
gen der gangigen Designpraxis sein.

AuRer der Positionserwartung wurde in
der vorliegenden Studie auch die
Wichtigkeit einzelner Interface-
Elemente fiir die Nutzer Gber die Welt-
regionen untersucht. Angesichts haufig
postulierter kultureller Unterschiede

bei der Nutzung von Informationssys-
temen (z.B. Hodemacher et al. 2005)

Uberrascht das Ergebnis, dass auch hier
kaum Unterschiede in der Bewertung
zwischen den Weltregionen festzustellen
sind.

Geplant ist eine Folgestudie mit opti-
miertem Studiendesign, reprasentativer
Stichprobe und Teilnehmern aus allen
Weltregionen.
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