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,lch wirde jetzt anrufen.” —
Webshops aus Sicht alterer Nutzer
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Der demografische Wandel bringt es mit sich, dass Nutzer jenseits der 50 eine immer
groBere wirtschaftliche Rolle spielen und die groBten Zuwachsraten im Bereich der
neuen Medien aufweisen. Bei Webseiten-Tests ist diese Konsumentengruppe allerdings
eher sparlich vertreten. In diesem Beitrag wird anhand eines Usability-Tests mit Ticket-
Providern gezeigt, worin die Unterschiede zwischen jingeren und éalteren Internet-

Nutzern bestehen und wie die Generation 50plus als Tester sinnvoll in Usability-Tests

berlicksichtigt werden kann. Usability Experten erhalten konkrete Tipps, wie Webseiten
fir mehrere Generationen nutzerfreundlich gestaltet werden kénnen, und worauf beim
Arbeiten mit alteren Testern zu achten ist.

1.
Warum die Generation 50plus so
wichtig ist

Bei der Gestaltung oder Evaluation

von Webseiten wird meist mit dersel-
ben Zielgruppe gearbeitet, die auch
beim Marketing im Vordergrund steht:
den 14- bis 49-Jahrigen. Die Generation
der Uber-50-Jéhrigen wird dabei in der
Regel ignoriert: sei es, dass Unternehmen
Berlhrungséngste haben und ungern
mit dieser Nutzergruppe in Verbindung
gebracht werden méchten, sei es, dass
spontane Gestaltungs-Assoziationen wie
groBe Schrift und reduziertes Design als
unattraktiv gewertet werden, oder weil
man dieser Nutzergruppe unterstellt,
ohnehin am liebsten im Geschaft oder
telefonisch Kontakt aufzunehmen - ein
Fehler ist es in jedem Fall.

Die statistischen Entwicklungen zeigen
zweifelsfrei, dass die Generation 50plus in
nicht einmal 10 Jahren in den meisten ent-
wickelten Markten der Erde die Hélfte der
Bevolkerung (und damit der Konsumenten)
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ausmachen wird. Und noch zwei weitere

Fakten sind fur Unternehmen (und damit

auch fir Usability Experten) von hoher

Bedeutung:

1. Die Generation 50plus verflgt bereits
heute Uber 47% der Kaufkraft in
Deutschland (GFK Geo-Marketing, 2013)
und sollte daher sowohl beim Marketing
als auch bei der Ausgestaltung von
Produkten und Services schon aufgrund
wirtschaftlicher Interessen starker
bericksichtigt werden. Sehr wichtig ist
dabei, auf die Besonderheiten dieser
Zielgruppe Rucksicht zu nehmen, ohne
jedoch Defizite in den Vordergrund zu
stellen.

2. Die Generation 50plus ist laut einer
aktuellen Studie von TNS Infratest
(2013) die Bevolkerungsgruppe mit den
groBten Zuwachsraten bei der Internet-
Nutzung (Uber 3% gegenliber dem
Vorjahr). Rund 76% der 50-59-J&hrigen
und etwa 60% der 60-69-Jahrigen
sind inzwischen in Deutschland online.
Dies liegt nicht nur an der allgemeinen
Alterung der Gesellschaft (sprich einem
Kohorteneffekt), sondern auch daran,
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dass immer mehr altere Nutzer das
Internet erst spét fur sich entdecken
und dann als Novizen versuchen, ihre
Bedurfnisse nach Information und
Teilhabe damit zu befriedigen. Gerade
die Personen, die sich erst nach dem
Ausscheiden aus dem Arbeitsleben zum
ersten Mal mit dem Internet befassen,
mussen sich die Benutzung oft miihsam
selbst beibringen und sind daher auf
eine moglichst intuitive Gestaltung
angewiesen.

Fur validere Ergebnisse ware es daher ziel-
fihrend, bei der Evaluation von Webseiten
auch altere Nutzer mit einzubeziehen.
YOUSE befasst sich seit mehreren Jahren
intensiv mit der Generation 50plus als
Zielgruppe und méchte die Community
der Usability Experten dazu ermuntern,
das eigene Bewusstsein — und auch das
der Auftraggeber — fir die Belange der
sogenannten ,Silver Surfer” zu scharfen.
Eine ganze Bevolkerungsgruppe ist dabei,
das Internet zu erobern, und es ist unsere
Aufgabe, sie beim Webdesign entspre-
chend zu beriicksichtigen.
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Auch wenn es sehr starke individuelle Unter-
schiede gibt (Gregor et al., 2002), so lasst
sich die Generation 50plus doch in zwei-
erlei Hinsicht als besondere Nutzergruppe
beschreiben: in Bezug auf ihre Internet-
Expertise und in Bezug auf physiologische
bzw. mentale Alterserscheinungen. Was die
Internet-Expertise betrifft, so verfiigen die
Uber-50-Jahrigen im Vergleich zu jiingeren
Webnutzern Gber weniger Routine. Insbe-
sondere denen, die erst im Ruhestand mit
der Webnutzung starten, fehlen Ansprech-
partner wie z.B. Arbeitskollegen, mit deren
Hilfe Hirden schnell geldst und praktisches
Wissen erworben werden kénnen. Unsere
alteren Tester berichten auch, dass sie die
Ungeduld der Angehdrigen, die sie um Hilfe
bitten, als unangenehm empfinden, und
deshalb lieber selbst versuchen Probleme
zu l&sen — was nicht selten scheitert. Dies
hangt damit zusammen, dass ihr mentales
Modell von der Funktionsweise von Websei-
ten oder deren allgemeiner Grundstruktur
unzureichend oder fehlerhaft ist, was wir
auch in unserer Studie anhand der ineffek-
tiven Problemlésestrategien aufzeigen. Auf
der anderen Seite treten auch bei routi-
nierten Internet-Nutzern im Laufe der Zeit
bestimmte altersbedingte Verdnderungen
auf (Meyer et al, 1997; Rabbit, 2002; Smith
et al., 1999; Zajicek, 2001), die zwar nicht
dramatisch sein mussen, aber dennoch
einen Einfluss auf die Bedienfreundlichkeit
von Webseiten haben kénnen:

— Die Gedachtnisspanne wird kleiner, so
dass sich altere Anwender z.B. schlech-
ter an bereits besuchte Seiten erinnern.

— Die kognitiven Ressourcen sind schnel-
ler erschopft, so dass das explorative
Erlernen von neuen Programmen oder
Befehlen schwieriger wird.

- Die Vulnerabilitat gegentber ablen-
kenden Reizen nimmt zu, so dass die
Darbietung vieler Informationen oder
Animationen leicht eine Uberforderung
darstellt.

— Die Sehkraft wird schlechter, so dass
die Option einer individuellen Gré-
Benanpassung sehr hilfreich sein kann,
sowie die Verwendung klarer Kontraste.

— Die Feinmotorik wird miihsamer und
weniger prézise, so dass z.B. Dop-
pelklicks oder das prazise Ansteuern
kleiner Buttons erschwert wird.
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Abb. 1.
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Patricia Kaas
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id Ticket kaufen

Michael Mittermeier -

BLACKOUT

So. 08. Dezember 2013, 20:00 Uhr
Freiburg, Rothaus Arena

[ ricket kaufen

Michael Mittermeier -
BLACKOUT

Mo. 09. Dezember 2013, 20:00 Uhr
Freiburg, Rothaus Arena

M icket kaufen
Abb. 2.

Mario Barth - Miinner sind
schuld,...

Sa. 14, Dezember 2013, 20:00 Uhr
Freiburg, Rothaus Arena

M Ticket kaufen

Freiburg-Ticket wurde von beiden Testergruppen sehr positiv
bewertet, aufgrund der guten Ubersichtlichkeit und der Positionierung

wichtiger Inhalte oben auf der Seite.

Um es mit Bernard und Phillips (2000) zu
sagen, ist unsere ,information society”
gleichzeitig auch eine , ageing society”.
Diesem Umstand wird unserer Ansicht

nach — auch in der Usability-Branche —
noch zu wenig Rechnung getragen. Welche
Konsequenzen das hat, wird im folgenden
Abschnitt anhand eines Usability-Tests

mit Webshops beschrieben.

2.
Usability-Studie: Unterschiede zwischen
lteren und jiingeren Webshop-Nutzern

Auch wenn man bei manchen Webseiten
argumentieren konnte, dass die Zielgruppe
eindeutig jlinger als 50 Jahre ist — fur
Ticketportale gilt dies sicher nicht. Aktuelle
Zahlen zur Nutzung von Online-Portalen
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Kaufen Sie bequem vom Sofa aus, rund um die Uhr Thre Eintrittskarten.
Buchen Sie Platze Ihrer Wahl und bestellen Sie die besten Karten fur
Top-Veranstaltungen.
Abb. 3.

Berlin-Ticket kam besonders bei den alteren Nutzern gut
an, die jingeren Tester fanden die Seite etwas langweilig,
wenngleich immer noch besser als Minchen-Ticket.
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Abb. 3.
Miinchen-Ticket wurde von beiden Nutzergruppen als zu
voll und zu uniibersichtlich bewertet.
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fur den Ticketkauf zeigen, dass Menschen
Uber 50 nicht nur regelméBige Konzert-
besucher sind, sondern die Tickets auch
zunehmend online erwerben. [Abb. 1]

Daher ist die Frage berechtigt, ob solche
Ticketportale fur alle Altersgruppen von
Nutzern gleichermal3en bedienbar sind,
oder ob sich zwischen jingeren und
alteren Nutzern Unterschiede zeigen. Zum
anderen ist es fir Usability Experten inte-
ressant zu wissen, ob in einem Usability-
Test mit alteren Nutzern dieselbe Menge
und dieselbe Art von Webseiten-Schwa-
chen aufgedeckt werden wie von jingeren
Nutzern. Diesen beiden Fragen wollten
wir mit der im Folgenden beschriebenen
Studie nachgehen.

2.1.
Studiendesign

Getestet wurden drei Ticketanbieter

[Abb. 2], [Abb. 3], [Abb. 4] aus Freiburg

(www.freiburg-ticket.de), Berlin (www.

berlin-ticket.de) und Minchen (www.

muenchen-ticket.de). Fir jeden Webs-

hop wurden insgesamt drei Use Cases

durchlaufen:

— der Kauf eines frei einlésbaren Gut-
scheins in Héhe von 50 EUR

— die Auswahl einer Klassikveranstaltung
fur ein bestimmtes Wochenende im
August und der Kauf zweier Tickets mit
moglichst mittigen Platzen

— die Suche nach einer Vorverkaufsstelle in
der N&he einer vorgegebenen Adresse

Die Stichprobe umfasste neun jingere Per-
sonen im Alter von 17-25 Jahren (MW 22,1)
und neun é&ltere Personen im Alter von
56-82 Jahren (MW 69,1). Die Tests wurden
teils bei den Testpersonen zuhause, teils

in den Raumlichkeiten der YOUSE GmbH
durchgefiihrt. Arbeitsgerat war in allen Fal-
len ein Laptop der YOUSE GmbH und je
nach Wunsch bzw. Gewohnheit zusatzlich
eine Maus und/oder ein Keyboard.

Bildschirm und Ton wurden wahrend des
Tests aufgezeichnet und nachtréglich
beziglich Anzahl der Aktionen (Klicks,
Scrollen, Zoomen, Eingaben) sowie Art
und Haufigkeit von Bedienproblemen
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ausgewertet. Der Fokus lag einerseits

auf Performanzwerten wie der Anzahl der
gelésten Use Cases (Abstufung je nach
Qualitat des Ergebnisses 0.0, 0.5 oder 1),
zum anderen auf qualitativen Aspekten des
Vorgehens der beiden Testergruppen.

Zu Beginn wurden in einem Ubungsdurch-
gang (Wetter der nachsten drei Tage her-
aussuchen) der Umgang mit dem Browser
(Safari) und die Methode des lauten Den-
kens eingelibt. Die Reihenfolge der Anbie-
ter und der Use Cases wurde von Person
zu Person variiert, um Einflisse oder
Lerneffekte durch bereits durchlaufene Use
Cases auszubalancieren. Am Ende jedes
Use Case wurde die Testperson gebeten
eine subjektive Einschdtzung der Schwie-
rigkeit (1-7) und des empfundenen Argers
(1-7) abzugeben. Nach dem Test nahm

der Testleiter eine Wertung des Vorgehens
der Person vor (z.B. geduldig-ungeduldig,
Haufigkeit selbstkritischer AuBerungen), in
Anlehnung an eine Webstudie von Pernice,
Estes & Nielsen (2013).

2.2.
Ergebnisse

Zunachst einmal |&sst sich feststellen, dass
die schwerwiegendsten Usability-Prob-
leme, auf die die Tester bei der Durch-
flihrung der Use Cases stieBBen, in beiden
Nutzergruppen gleichermaBen auftraten:
— Rigide Suchmaschinen: Eine Suche war
meist nur nach Veranstaltungen még-
lich, nicht nach Inhalten wie z.B. Gut-
scheinen. Dies war besonders bei der
Freiburger Seite sehr problematisch,
weil hier tatsachlich als , Veranstaltung”
Gutscheine fir eine bestimmte Veran-
staltung namens , Freistil” angeboten
wurden, was zu groBer Verwirrung
fuhrte.
— Missverstandliche Kategorien: Haufig
wurde auf den MenUpunkt ,Weiteres"
geklickt, um zu Service-Inhalten wie

I

Vorverkaufsstellen zu gelangen. Tat-
sachlich fanden sich dort nur weitere
Veranstaltungen.

— Missverstandliche Action-Buttons
wie z.B. ,Weiter: Platze aus Saalplan
buchen” wenn Platze schon ausge-

wahlt waren.

— Klicken von nicht-klickbaren Elementen
wie Symbolen, farbigen Markierungen
oder Uberschriften.

— Zu kleine/unglinstige Darstellung von
Saalplanen, so dass die Auswahl von
Platzen Probleme bereitete.

— Offnen neuer Tabs, so dass der Zurtick-
Button im Browser nicht funktionierte.

— Das félschliche Anklicken der Betrei-
ber-Logos, um zu Service-Inhalten
zu gelangen, was in Wirklichkeit zur
Homepage fuhrte bzw. zu Irritationen,
wenn diese Seite bereits gedffnet war
und vermeintlich nichts passierte.

— Das Nichtbeachten des Veran-
staltungsorts, weil aufgrund des
Webseiten-Betreibers automatisch
davon ausgegangen wurde, dass nur
Veranstaltungen aus der entsprechen-
den Stadt angeboten werden. Daher
wurden vereinzelt Konzerte in Wedel,
Basel oder Augsburg gebucht.

— Fehlende Filtermdglichkeit von Ergeb-
nislisten, z.B. nach Ort oder Datum.

Das bedeutet, dass eine Optimierung der
Webseite anhand der Angaben von jiinge-
ren oder alteren Nutzern gleichermal3en
maglich ist und im Allgemeinen zu sehr
dhnlichen Ergebnissen fihrt.

Aber auch was die persénlichen Vorlieben
anging, waren sich die beiden Genera-
tionen erstaunlich einig: Die Minchner
Webseite [Abb. 4] wurde durchgéngig als

N

zu unibersichtlich wahrgenommen und
landete bei beiden Nutzergruppen auf dem
letzten Platz. Dagegen empfanden die Tes-
ter den Ticketshop aus Freiburg [Abb. 2]
als gute Mischung aus Bildern und Uber-
sichtlichkeit, so dass er bei den jlingeren
Testern eindeutig auf Platz 1 landete und
sich diesen bei den &lteren Testern mit der
Berliner Seite [Abb. 3] teilen muss.

Allerdings zeigte sich sehr deutlich, dass
die jungeren Nutzer mit auftretenden
Bedienproblemen besser umgehen konn-
ten und (zielfihrende) Alternativiésungen
fanden, wahrend die alteren Nutzer leichter
aus dem Konzept kamen und sich in diver-
sen Untermenus oder irrelevanten Sucher-
gebnissen verloren. Entsprechend dauerten
die Usability-Tests mit den jingeren Nut-
zern im Schnitt etwa 45 Minuten, mit den
alteren Testern dagegen etwa 1,5 Stunden.
Tabelle 1 zeigt eine Gegeniberstellung der
beiden Nutzergruppen. Sehr deutlich zeigt
sich die geringere Zahl der gelésten Use
Cases (4 vs. 8,5) und die héhere Anzahl an
Aktionen bzw. Klicks wéhrend der Tests, was
die schlechtere Effizienz ihres Vorgehens
verdeutlicht. Anders gesagt stellen Bedien-
schwéchen der Webseiten fir jingere
Nutzer einen eher leichten Fehler dar, der
mit eigenen Mitteln meistens umgangen
werden kann, wohingegen sie fir &ltere
Nutzer einen schweren Fehler bedeuten,
der die Zielerreichung in mehr als der Halfte
der Falle tatsachlich verhindert. [Tab. 1]

Teenager/Twens | Generation 55plus

Kennwerte Median (N=9)  |Median (N=9)

Alter (Range) 23 Jahre (17-25) |69 Jahre (56-82)

Computer-Nutzung pro Woche |30 Std. 10 Std.

Internet-Nutzung pro Woche | 17 Std. 5 Std.

Geloste Use Cases (max. 9) 8,0 43

Aktionen gesamt (ideal: 53) 121 135

Klicks gesamt (ideal: 29) 53 79

Bedienprobleme gesamt 18 31
Tab. 1.

Subjektiv: Schwierigkeit (1-7) 3,4 4,2 Ergebnisse der
Usability-Tests

Subjektiv: Arger (1-7) 2,2 3,9 mit Online-
Ticketshops fiir

Confidence-Score (1-10) 8 5 jungere und
altere Nutzer.
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Eine qualitative Analyse der Testaufzeich-

nungen ergab folgende typische Charak-

teristika im Vorgehen alterer Nutzer, durch

die sie sich von jliingeren unterscheiden:

— Probleme beim Lésen der Aufgaben
wurden meist auf das eigene Unvermo-
gen zurlckgefiihrt, so dass die Websei-
ten trotz vieler Bedienprobleme eher
gutmitig bewertet wurden. Zitat Tes-
ter: ,Ich drgere mich nicht so schnell,
weil ich wei3 in dem Fall gehort eigene
Dusseligkeit dazu.”

— Mebhrere &ltere Nutzer in unserer
Studie verloren sich haufig in einer Art
Endlosschleife, d.h. sie pendelten auf
der Suche nach einer Lésung zwischen
zwei oder drei Seiten immer wieder hin
und her, ohne es zu merken. Dies zeigt
deutlich, dass sie sich nicht gut merken
konnten, welche Seiten sie schon
besucht hatten.

- Anstatt neue Wege auszuprobieren,
wiederholten &ltere Tester mehrmals
dieselbe Prozedur, in der Annahme,
dass es sich um den richtigen
Losungsweg handeln musste und sie
maoglicherweise eine falsche Eingabe
gemacht hatten. Insgesamt konnten sie
sich innerhalb der Webseite bzw. zwi-
schen mehreren Tabs deutlich schlech-
ter orientieren als die jingeren Tester.

— Im Gegensatz zu den jingeren Testern
klickten sich die Alteren Seite fiir
Seite durch die Trefferliste und kamen
entweder spat (etwa ab Seite 4) oder
Uberhaupt nicht auf die Idee, Seiten
zu Uberspringen um schneller zum
gewiinschten Datum zu gelangen.

— Die Generation 50plus war nicht so
gelbt in der effektiven Nutzung von
Suchfeldern. Oft wurden sehr umstand-
liche Suchbegriffe inklusive Sonderzei-
chen eingegeben (siehe Beispiele aus
den Videoaufzeichnungen in [Abb. 5]).
Fihrte die Suche zu keinem Ergebnis,
wurde entweder davon ausgegangen,
dass es das entsprechende Produkt
nicht gibt, oder der Suchbegriff wurde
noch weiter ausformuliert um das
Suchergebnis vermeintlich zu ver-
bessern (,,Gutschein” > ,Gutschein
frei verwendbar”). Dies ist besonders
tragisch, weil gerade die alteren Nutzer
oft und von Anfang an mit Suchfeldern
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| Q- monatsprogramm.muenchen august Q)

gutschein frei verwendbar| | Sughen

I gutschein fur eine veranstaltung i i

TS

und seltener mit vorgegebenen Kate-
gorien wie ,Kontakt” oder ,FAQ"
arbeiteten.

— Die alteren Nutzer klickten bei der

Anzeige der Suchergebnisse oft
unwissentlich auf Anzeigen anstatt auf
der Webseite zugehérige Links. Einige
Tester landeten so am Ende auf den
Seiten anderer Anbieter und wéhlten
dort z.B. eine Vorverkaufsstelle aus,
was im tatsachlichen Anwendungsfall
fur den Shop-Betreiber einen wirt-
schaftlichen Verlust bedeutet hatte.

— Bei der Generation 50plus fihrten

Bedienprobleme nicht nur zu Arger
und Frustration, sondern in vielen
Fallen dazu, dass der Use Case nicht
gelést und damit z.B. ein Online-Kauf
nicht abgeschlossen werden konnte.
Die &lteren Tester gaben sehr haufig
an, in diesen Fallen die Service-Hotline
zu kontaktieren. Umgekehrt wiirde
also eine Verbesserung der Webseite
gerade im Hinblick auf die Belange
der Generation 50plus die Hotline-
Mitarbeiter deutlich entlasten.

3.
Fazit: Die Generation 50plus einbinden

Die Generation 50plus sollte von Usability
Experten starker als potenzielle Nutzer-
gruppe wahrgenommen werden. Einerseits
stellt sie in nicht allzu ferner Zukunft die
groBte, zahlkraftige Kundengruppe, ande-
rerseits ist sie als Extremgruppe besonders
sensibel fur bestimmte Usability-Fehler,
die rechtzeitig behoben werden sollten,
wovon auch jingere Nutzer profitieren.
Ubersetzt man die Usability-Ergebnisse in
Geschaftsdaten, so lasst sich daraus schlie-
Ben, dass sich mit der Generation 50plus
bei einer Verbesserung der Webseite ein
doppelt so hoher Umsatz erwirtschaften

Suchbegriff

Veranstaltungsort Abb. 5.
berlin am 17./18. 08 Beispiele fiir Einga-
ben alterer Tester in

SUCHEN die Suchfelder der

Webshops

lieBe (legt man die Erfolgsrate zugrunde)
bzw. Service-Hotlines deutlich entlastet
werden konnten.

3.1
Design-Tipps fiir generationen-
Ubergreifende Webshops

Folgende konkrete Gestaltungshinweise
lassen sich aus unserer Studie ableiten, die
besonders fir &ltere Nutzer eine enorme
Verbesserung eines Webshops darstellen:
— Die Suchmaschinen sollten méglichst
Lbreit” suchen und mit Sonderzeichen
umgehen kénnen (auf diesen Umstand
weisen Ubrigens schon Hassenzahl &
Primper in einem Artikel aus dem Jahr
1999 hin!). Gleichzeitig sollte stets
eine intelligente Filtermd&glichkeit fur
Suchergebnisse vorhanden sein, damit
die Nutzer moglichst schnell eine pas-
sende Auswahl treffen kdnnen.

— Die Menge der dargebotenen Reize
sollte — trotz Marketing-Ambitionen
—in einem Uberschaubaren Rahmen
bleiben. Auch jingere Nutzer werden
sonst von der Informationsflut Gberfor-
dert und finden buchstablich den Wald
vor lauter Bdumen nicht mehr.

— Schon besuchte Seiten sollten unbe-
dingt kenntlich gemacht werden, um
zirkuldres Vorgehen zu vermeiden. Dies
schlieBt auch Menlpunkte mit ein.

— Links sollten konstant gestaltet und
deutlich erkennbar sein — klingt altmo-
disch, ist aber immer noch aktuell und
erspart dem Nutzer unnétige Frustra-
tion oder Verwirrung.

— Aktions-Buttons kénnen eigentlich
gar nicht groB3 genug sein, und sollten
maoglichst kurz und eindeutig beschrif-
tet sein. Handlungsbeschreibungen
(,Kaufen”) in Kombination mit Symbo-
len (, Einkaufswagen”) helfen gerade
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alteren Nutzern mit weniger Routine,
sich spontan zurecht zu finden.

— Keine neuen Tabs &ffnen — auch &ltere
Nutzer navigieren lieber mit dem
Zurlck-Button des Browsers.

— Und fur alle Falle: Immer gut sichtbar
eine Telefonnummer und/oder Email-
Adresse fur Rickfragen anzeigen.

Interessierte finden zum Beispiel in Pernice
et al. (2013) eine ergadnzende Auflistung
von Charakteristika seniorenfreundlicher
Webseiten.

3.2.
Tipps zum Umgang mit Testern
der Generation 50plus

Wenn Sie sich als Usability Experten dazu
entschlieBen, zukinftig in threr Stichprobe
auch é&ltere Nutzer mit einzubinden, sollten
Sie aus unserer Erfahrung folgende Punkte
beachten:

— Fir Terminabsprachen ist bei lteren
Nutzern (auch wenn sie im Ruhestand
sind) oft viel Vorlauf notwendig, da
Senioren — entgegen der landlaufigen
Meinung — sehr beschéftigt sind und
haufig auch nur 1-2 Termine pro Tag
wahrnehmen méchten. Optimal sind
3 Wochen.

— Bei der Aufgabenauswahl sollte man
sich nicht von Klischees leiten lassen.
Die Auswahl von Klassik-Konzerten
in unserer Studie stiel bei einigen
alteren Testern auf groBen Widerstand,
da sie sich lieber etwas Lustiges oder
Modernes ausgesucht hatten (Alicia
Keys oder Michael Mittermeier waren
durchaus ein Begriff).

— Planen Sie mehr Zeit fur die Tests ein
als bei jungeren Nutzern: zum einen,
weil die Durchfihrung an sich langer
dauert (je nach personlicher Exper-
tise bis zu doppelt so lang), und zum
anderen, weil &ltere Tester ein kleines
,Schwatzchen” zu schatzen wissen.

— Bei Labortests sollten Sie versuchen,
den normalen Arbeitsplatz &lterer Nut-
zer so gut wie moglich nachzubilden
(Laptop, Tastatur, Maus, Browser), um
keine zusétzlichen Fehler zu produ-
zieren, die durch das ungewohnte
Arbeitsumfeld entstehen. Bei Tests

zuhause kénnen dariber hinaus sehr
interessante Einblicke gewonnen wer-
den, z.B. ob jemand Tasten zusatzlich
beschriftet oder Vorgehensbeschrei-
bungen zur Benutzung von Program-
men verwendet.

— Tests sollten nicht zu lang dauern
(maximal 1 Std.), weil die Konzentration
sonst merklich nachlasst. Im Verlauf
unseres Tests kam es haufiger vor, dass
die Arbeitsaufgaben vermischt wurden,
(z.B. Suchen nach einer Vorverkaufs-
stelle anstatt eines Gutscheins).

— Wegen des geringeren Selbstbewusst-
seins in Sachen Internet-Expertise ist es
besonders wichtig darauf hinzuweisen,
dass die Webseite getestet wird und
nicht der Tester.

— Altere Tester freuen sich am Ende des
Tests Uber kleine Tipps zur besseren
Benutzung.

- Das bevorzugte Incentive kommt auf
die Person an: Manche unserer &lteren
Tester bessern sich mit den Studien
ihre Rente auf und freuen sich daher
Uber eine finanzielle Vergiitung. Die
Mehrheit treibt aber eher das Interesse
und die Motivation, bei Neuentwick-
lungen dabei zu sein. Fir letztere
Gruppe sind daher nett gestaltete,
Lpersonliche” Incentives (liebevoll ver-
packtes Obst, eine Einladung fir eine
gemeinsame Veranstaltung etc.) als
Anerkennung fir die Zeit und die Riick-
meldung besser geeignet als Geld.
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