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Zusammenfassung

Die Digitalisierung von Einkaufsprozessen ist in Krisenzeiten wichtiger denn je. Trotzdem
ist der Zugang zum Online-Marktplatz nicht allen potenziellen Kundinnen moglich.
Abseits von Aspekten wie Internetzugang und digitaler Kompetenz stehen in erster Linie
Menschen, die auf die Barrierefreineit digitaler Inhalte angewiesen sind, vor
Herausforderungen. Zwar existieren mittlerweile allgemein anerkannte Richtlinien zur
konkreten Umsetzung von Barrierefreiheit, jedoch ist deren Implementierung in der
Européaischen Union seit 2019 nur fur den offentlichen Sektor rechtlich verpflichtend. Fur
Angebote der Privatwirtschaft bleiben sie nach wie vor eine Empfehlung.

Diese Arbeit fokussiert sich auf blinde und sehbehinderte Userlnnen und fragt nach
Vorteilen fir Unternehmen, Inklusionsfaktoren der tatsachlichen Zielgruppe und
Optimierungspotenzial durch effektive im Vergleich zu normativer Barrierefreiheit.
Erlautert werden Grundlagen fur die Konformitat an aktuelle Richtlinien, Konzepte der

universellen Usability und die Priorisierung inklusiver Designprozesse.

Anhand einer quantitativen Befragung werden konkrete Merkmale digitaler Inklusion im
E-Commerce belegt, die zeigen, dass die Einschrankung der Eigenstandigkeit durch
bendtigte Hilfe in der User Journey einen Einfluss auf die Inklusion im E-Commerce hat
und CAPTCHAs trotz Berlcksichtigung in den Richtlinien eine Barriere darstellen. Eine
Praxisbetrachtung illustriert abschlieend die Relevanz effektiver Barrierefreiheit an

Touchpoints der User Journey.



Abstract

Now, more than ever, times of crisis amplify the importance of digitalizing the traditional
shopping process. Yet, access to the online marketplace is not possible for all potential
customers. Aside from factors such as internet access and digital competence, these
challenges concern mainly users relying on digital accessibility. While there are approved
guidelines regarding specific factors to ensure digital accessibility, their implementation
in the European Union has only been mandatory for the public sector since 2019. In terms

of the private industry, they remain a recommendation.

This paper focuses on blind and visually impaired users and investigates the benefits for
companies, perceived factors for inclusion among the target group as well as optimization
potential through effective as opposed to normative accessibility. The thesis outlines the
foundations of compliance to current guidelines, concepts of universal usability and the

prioritisation of inclusive design processes.

Based on the conducted quantitative survey, factors of digital inclusion for e-commerce
spaces are proven. The results show that limitations of agency caused by needed
assistance from others during the user journey affect inclusion. Furthermore, although
they are represented in the official guidelines, the integration of CAPTCHAS represents a
barrier. Conclusively, a practical example illustrates the importance of effective

accessibility on relevant touchpoints of the user journey.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Seit Beginn der privaten Nutzung von Computern hat der kontinuierliche technische
Fortschritt dazu beigetragen, dass das Internet zum unerlasslichen Bestandteil des
Alltags der meisten Menschen geworden ist und diesen massiv vereinfacht hat. Viele
Tatigkeiten wie Amtswege und Eink&ufe koénnen mittlerweile schnell und bequem
ortsunabhangig erledigt werden. Der UN-Menschenrechtsrat veréffentlichte nach seiner
17. Sitzung 2011 einen Bericht, in dem der Zugang zum Internet als Menschenrecht
diskutiert und Empfehlungen zur Umsetzung auf legislativer Ebene ausgesprochen
werden. Demnach sei das Internet das grundlegende Medium, durch welches
Meinungsfreiheit ausgetbt wird und welches zudem gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Fortschritt vorantreibt.! Diese Schlusselfunktion kann allerdings nur
gewdhrleistet werden, wenn Staaten rechtliche Grundlagen schaffen, um einen
umfassenden Zugang zum Internet fiir alle Menschen sicherzustellen.? Einige Staaten —
etwa Estland bereits 2000 und Frankreich 2009 — haben bereits Gesetze verabschiedet,

die das Menschenrecht auf Internetzugang festschreiben.3

Der im Zuge des UN-Berichtes ebenfalls erwahnte Begriff ,digital divide bezeichnet die
Diskrepanz zwischen Menschen mit Zugang zu digitalen Technologien und jenen, deren
Zugang eingeschrankt oder nicht-existent ist.* Die in den letzten Jahrzehnten
entwickelten Technologien zur Inklusion aller Nutzerlnnen in der Informations- und

Kommunikationstechnik sind ein Schritt in die richtige Richtung.®> Rasante Innovationen

1 vgl. UN Human Rights Council, Report of the Special Rapporteur on the Promotion and Protection of the Right to
Freedom of Opinion and Expression (16. Mai 2011), A/HRC/17/27, online unter: https://www.refworld.org/docid/
50f3db632.html [21.05.2020], S 1.

2 ygl. UN Human Rights Council [21.05.2020], S. 16.
3 vgl. Jackson, Nicholas: United Nations Declares Internet Access a Basic Human Right (3. Juni 2011), in: The Atlantic,

online unter: https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/06/united-nations-declares-internet-access-a-basic-
human-right/239911/ [21.05.2020].

4 Vgl. UN Human Rights Council [21.05.2020], S. 17.
5 Abascal, Julio / Barbosa, Simone D. J. / Nicolle, Colette et al.: Rethinking universal accessibility / A broader approach
considering the digital gap, in: Universal Access In The Information Society, 2016, 15, S. 179-182, S. 179.


https://www.refworld.org/docid/50f3db632.html
https://www.refworld.org/docid/50f3db632.html
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/06/united-nations-declares-internet-access-a-basic-human-right/239911/
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/06/united-nations-declares-internet-access-a-basic-human-right/239911/

wie das Internet of Things oder der Einsatz kinstlicher Intelligenz bieten viele Chancen,
stellen aber auch das Risiko dar, auf eine diverse Gruppe von Userlnnen wie Menschen
mit Behinderung zu vergessen.® Fokus dieser Arbeit sind hierbei blinde und

sehbehinderte Konsumentlnnen.

Mittlerweile gibt es anerkannte Mindeststandards fur Barrierefreiheit von
Onlineangeboten auf internationaler Ebene. Die aktuell ausgearbeitete Version hierzu
sind die Richtlinien fur barrierefreie Webinhalte (Web Content Accessibility Guidelines, in
weiterer Folge als WCAG bezeichnet) in der Version 2.1 aus dem Jahr 2018, eine
Weiterentwicklung der Version 1.0 von 1999 sowie 2.0 von 2008.7 Urheber der WCAG st
das World Wide Web Consortium (W3C), ein 1994 gegrundetes Konsortium zur
Entwicklung von Webstandards unter dem Vorsitz von Tim Berners-Lee.? Inhalt der
Richtlinien sind Handelsempfehlungen, die sich an alle Akteurlnnen und
Entscheidungstréagerinnen richten, denen die Verantwortung obliegt, Webinhalte
barrierefrei zu gestalten und die digitale Inklusion einer diversen Nutzerlnnengruppe

sicherzustellen.®

Seit September 2019 missen Onlineauftritte von 6ffentlichen Stellen, wenn es sich dabei
um neue Inhalte handelt, europaweit so gestaltet sein, dass sie von Menschen mit
Behinderungen unterschiedlichster Art eigenstandig genutzt werden kodnnen.
Sogenannte alte Inhalte, die bereits vor September 2018 Bestand hatten, miissen bis 23.
September 2020 gemaR der WCAG Version 2.1 barrierefrei sein. Fur mobile
Anwendungen ist der Stichtag der 23. Juni 2021.1°

6 Vgl. Abou-Zahra, Shadi/ Brewer, Judy: Standards, Guidelines, and Trends, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg):
Web Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 225-246, S. 225.

” Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.1 (5. Juni 2018), in: W3C, online unter https://www.w3.0rg/TR/
WCAG21/ [21.05.2020].

8 vgl. Uber das W3C, online unter: https://www.w3c.de/about [21.05.2020].

9 vgl. WCAG 2.1.

10 v/gl. Barrierefreies Web — Internet-Zugang fir alle, in: Bundesministerium Digitalisierung und Wirtschaftsstandort,

online unter: https://www.bmdw.gv.at/Themen/Digitalisierung/Digitales-Oesterreich/Barrierefreies-Web%E2%80%93
Internet-Zugang-f%C3%BCr-alle.html [21.05.2020].
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Die WCAG 2.1 konzentrieren sich unter Berucksichtigung aktueller digitaler Innovationen
im Vergleich zur Vorgangerversion 2.0 vermehrt auf mobile Anwendungen,
beispielsweise Smartphones, Tablets, Touchscreens und das Internet of Things im
Allgemeinen.!! Sie bestehen aus funf Hauptkriterien mit jeweiligen Unterpunkten, denen
die Prioritaten A (Checkpoint muss umgesetzt werden), AA (sollte umgesetzt werden)
und AAA (kann umgesetzt werden) zugewiesen sind.'? Die Richtlinien beziehen sich auf
die Wahrnehmbarkeit (einschlie3lich Bildbeschreibungen und Medienalternativen),
Bedienbarkeit (beinhaltet die Navigation), Verstandlichkeit, Robustheit (inklusive

Kompatibilitat mit assistierenden Techniken) sowie die Konformitat.*3

Die internationalen Standards und die européaische Gesetzeslage, wodurch offentliche
Stellen die Richtlinien verpflichtend umsetzen missen, sind ein wichtiger Schritt auf dem
Weg zu vollumféanglicher digitaler Inklusion. Fir die Privatwirtschaft handelt es sich dabei
jedoch lediglich um Handlungsempfehlungen, die je nach vorhandenem Wissen und
interner Priorisierung thematisiert werden. In den letzten Monaten hat die globale
Herausforderung durch COVID-19 umso mehr gezeigt, wie wichtig der Electronic
Commerce nicht nur in Krisenzeiten ist. Hier treffen blinde und sehbehinderte Userinnen
nicht selten auf Hirden, die ein selbststandiges Agieren erschweren und sie im worst-

case-Szenario von Angeboten des Online-Marktplatzes ausschlief3t.

Europaischer Spitzenreiter im E-Commerce war 2019 das Vereinigte Konigreich. Hier
gaben 80% der Befragten im Alter von 16 bis 74 Jahren an, in den letzten drei Monaten
einen Onlinekauf getatigt zu haben. Dahinter reihen sich Danemark mit 75% und
Deutschland mit 71%. Osterreich folgt im Mittelfeld mit einem Onlinekauferinnen-Anteil
von 54%.4 Der Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz von Unternehmen belief sich

bei eben diesen Landern im selben Jahr auf 21% im Vereinigten Konigreich, 25% in

11 vgl. Mobile Accessibility at W3C, online unter: https://www.w3.org/WAI/standards-guidelines/mobile/ [21.05.2020].
12 vgl. Checklist of Checkpoints for Web Content Accessibility Guidelines 1.0, in: W3C, online unter:
https://www.w3.org/ TR/WAI-WEBCONTENT/full-checklist.html [21.05.2020].

13 vgl. WCAG 2.1

1 vgl. Eurostat: Anteil der Online-Kaufer in Europa nach ausgewahlten Landern im Jahr 2019 (Januar 2020), online

unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/153999/umfrage/anteil-der-online-kaeufer-in-europa-nach-laendern/
[18. 02. 2020].


https://www.w3.org/WAI/standards-guidelines/mobile/
https://www.w3.org/TR/WAI-WEBCONTENT/full-checklist.html
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/153999/umfrage/anteil-der-online-kaeufer-in-europa-nach-laendern/

Danemark, 15% in Deutschland sowie 14% in Osterreich.’® Eine fehlende
Berucksichtigung der Barrierefreiheit im E-Commerce fuhrt nicht nur zur Exklusion von
blinden und sehbehinderten Userinnen, sondern kann mitunter auch eine preisliche
Benachteiligung zur Folge haben, beispielsweise wenn nur online verfiigbare Angebote

nicht barrierefrei nutzbar sind.6

Das Ziel dieser Arbeit liegt daher in zwei Punkten. Zum einen soll die Signifikanz
barrierefreier Onlineshops aus Sicht blinder und sehbehinderter Userinnen verdeutlicht
werden. Zum anderen soll erlautert werden, warum es fur Unternehmen und die Treiber
des Electronic Commerce heute mehr denn je unumganglich ist, die Standards der
Barrierefreiheit im Web in der Konzeption und Wartung von Onlineshops zu
berticksichtigen. Durch eine quantitative Befragung werden Faktoren digitaler Inklusion
ermittelt, im Rahmen des theoretischen Teils der Arbeit Konzepte zu inklusiven
Prozessen, Grundlagen der Barrierefreiheit und Paradigmen der universellen Usability

prasentiert.

Die Evaluierung des Forschungsstandes (siehe Kapitel 1.3) hat gezeigt, dass es eine
Forschungslicke zu aktuellen Daten gibt, welche die Erfahrungen von blinden und
sehbehinderten Menschen im E-Commerce thematisieren. Zwar gibt es Studien zum
Kaufverhalten dieser Konsumentinnengruppe am digitalen Marktplatz, durch die bereits
langere Zeit zurlckliegende Veroffentlichung dieser Forschung und die zunehmende
Signifikanz des E-Commerce und den Fortschritt in der digitalen Barrierefreiheit fehlt es
jedoch an Aktualitat.'” Diese Forschungsliicke soll im Zuge der vorliegenden Arbeit durch

die Beantwortung der folgenden Forschungsfragen ergriindet werden:

15 vgl. Eurostat: E-Commerce-Anteil am Gesamtumsatz der Unternehmen in Europa 2019 (Januar 2020), online unter:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/73412/umfrage/e-commerce-anteil-am-gesamtumsatz-der-
unternehmen-2008/ [18. 02. 2020].

16 Vgl. Lazar, Jonathan / Wentz, Brian / Bogdan, Matthew et. al.: Potential Pricing Discrimination Due to Inaccessible
Web Sites, in: Campos, Pedro / Graham, Nicholas / Jorge, Joaquim et. al.: Human-Computer Interaction, INTERACT
2011, 13th IFIP TC 13 International Conference, 2011, S. 108-114.

17 Vgl. Buzzi, Maria Claudia / Buzzi, Marina / Leporini, Barbara et al.: Electronic Commerce “in the dark”, in: International
Workshop on Human-Computer Interaction, Tourism and Cultural Heritage, 2010, S. 12-22.


https://de.statista.com/statistik/daten/studie/73412/umfrage/e-commerce-anteil-am-gesamtumsatz-der-unternehmen-2008/
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FF1: Wie muss Barrierefreiheit im E-Commerce umgesetzt werden, um die Inklusion

blinder und sehbehinderter Userinnen zu garantieren?

Diese Hauptforschungsfrage soll durch die Verbindung der Evaluierung des
Forschungsstandes und der eigenen quantitativen Forschung beantwortet werden.
Erortert wird die Theorie zum Thema Barrierefreiheit und die subjektive Wahrnehmung
und Erfahrung der betroffenen Userinnen.

FF2: Welche Faktoren werden von blinden und sehbehinderten Userinnen als
ausschlaggebend fir das Gefuhl der Inklusion im E-Commerce erachtet?

Diese Forschungsfrage soll durch die Ergebnisse der im empirischen Teil der Arbeit
befindlichen Studie beantwortet werden. Eine Umfrage in der Zielgruppe soll die
Painpoints sowie positiven Erfahrungswerte blinder und sehbehinderter Userinnen im

Umgang mit Onlineshops eruieren.

FF3: Welche Vorteile hat es fur Unternehmen, die positive Customer Experience von
blinden und sehbehinderten Userlnnen bei der Konzeption des Onlineshops zu

bericksichtigen?

Diese Forschungsfrage erlautert die Treiber des E-Commerce und beantwortet, welchen
positiven Mehrwert eine Beriicksichtigung barrierefreier Inhalte und inklusiver Prozesse

in der Unternehmensstrategie hat.

FF4: Wie kann die Customer Experience fir blinde und sehbehinderte Userlnnen in

bestehenden Onlineshops optimiert werden?

Die Beantwortung dieser Forschungsfrage orientiert sich an der Auswertung der Umfrage
in der Zielgruppe und illustriert die Ergebnisse in Kombination mit den Erkenntnissen des

theoretischen Teils anhand einer Praxisbetrachtung.



1.2 Aufbau und Methodik

Der Theorieteil der Arbeit beschaftigt sich mit den primaren Themenkomplexen
Barrierefreiheit und E-Commerce. In Kapitel 2 wird der Begriff Barrierefreiheit definiert,
dessen Messbarkeit erlautert und naher auf Zusammenhange mit Usability eingegangen.
Aulerdem werden in Kapitel 2.3 die Zielgruppe blinder und sehbehinderter Menschen

erklart und gangige Assistenztechniken vorgestellt.

Im Anschluss folgt in Kapitel 2.4 ein umfassender Uberblick tber Initiativen zur
Barrierefreiheit, insbesondere die Web Content Accessibility Guidelines (WCAG), und
deren Inhalte sowie Spezifika der aktuellen Version 2.1 hinsichtlich gegenwaértiger

digitaler Trends im Vergleich zur Vorgangerversion.

Kapitel 2.6 beschaftigt sich mit dem Konzept der Inklusion und dessen Messbarkeit und
geht neben der Definition des Begriffes auf die in der Forschung verwendeten Kategorien
Digital Divide und Disability Divide ein.

In  Kapitel 3 wird der Untersuchungsgegenstand E-Commerce definiert,
Geschaftsmodelle und Trends aufgezeigt, auf die Customer Experience im E-Commerce

eingegangen und Painpoints fur blinde und sehbehinderte Userlnnen dargelegt.

Im methodischen Teil wird in Kapitel 4 die Vorgehensweise im Detail beschrieben. Der
Fokus liegt auf der quantitativen Forschungsmethode in Form einer Online-Befragung,
wobei ausgewahlte Inklusionsfaktoren durch die personlichen Erfahrungen blinder und
sehbehinderter Userlnnen im Umgang des E-Commerce durch eine Umfrage evaluiert

werden.

Nach der Auswertung der Ergebnisse im empirischen Teil der Arbeit (Kapitel 5) folgt in
Kapitel 6 ein Fallbeispiel eines Onlineshops, das in Bezugnahme auf die Ergebnisse der
guantitativen Forschung Ansatzpunkte zur Optimierung aufzeigen und Erfolgsfaktoren

unterstreicht.



Abschliel3end beinhaltet Kapitel 7 die Zusammenfassung der Ergebnisse, Beantwortung

der Forschungsfragen, Limitationen sowie einen Handlungsempfehlungen und einen

Ausblick auf die weitere Forschung.

Forschungs- Kapitel Methode Erwartetes Literaturrecherche
frage Ergebnis / Ziel
1 2,3 Literaturrecherche Erklarung der Suchbegriffe / Research
Begriffe Keywords:
,Barrierefreiheit” Barrierefreiheit, blind
und ,Inklusion”, users, visually impaired
Erklarung der users, usability, digital
aktuellen Richtlinien | inclusion, barrierefreies
und gesetzlichen Webdesign, accessible
Rahmenbedingung | customer experience, web
en, Darlegung der accessibility guidelines,
Standards und accessibility-in-use,
Konzepte im E- assistive technologies,
Commerce screen readers, E-
Commerce accessibility, E-
Commerce barrierefrei
Datenbanken: Springer,
EZB, usearch
2 5 Quantitative Forschung Ermittlung der Quelle fur die Methodik:

Erfahrungen und
Painpoints der
Zielgruppe im
Umgang mit E-
Commerce

Baur, Nina / Blasius, Jorg
(Hrsg): Handbuch
Methoden der empirischen
Sozialforschung,
Wiesbaden, 2014.

Braunecker, Claus: How to
do Empirie, how to do
SPSS / Eine
Gebrauchsanleitung.

Stuttgart/Wien, 2016.

Brosius, Hans-Bernd /
Haas, Alexander / Koschel,
Friederike: Methoden der
empirischen
Kommunikationsforschung
/ Eine Einfuhrung, (7),
Wiesbaden, 2016.

Jannsen, Jirgen / Laatz,
Wilfried: Statistische
Datenanalyse mit SPSS/
Eine anwendungs-
orientierte Einfiihrung in
das Basissystem und das
Modul Exakte Tests, (9),

Berlin/Heidelberg, 2017.




Raab-Steiner, Elisabeth /
Benesch, Michael: Der
Fragebogen / Von der
Forschungsidee zur SPSS-
Auswertung, (5), Wien,

2018.
3 2,3 Literaturrecherche Aufzeigen der Keywords:
wirtschaftlichen Corporate social
Vorteile gelebter responsibility, accessibility-
Corporate Social in-use, digital accessibility

Responsibility durch | awareness, E-Commerce
Konformitét und
inklusive Prozesse Datenbanken:

Springer, RZB, usearch

4 2,35 Quantitative Forschung und | Aufzeigen der Keywords: accessibility
Literaturrecherche Findings anhand and web design, user

einer Praxis- experience, blind users,

betrachtung visually impaired users,

accessibility-in-use

Datenbanken: Springer,
EZB, usearch

Tabelle 1: Methodische Vorgehensweise (Quelle: Eigene Darstellung)

1.3 Forschungsstand und wissenschaftliche Einordnung

Im Zuge der Literaturrecherche wurden 36 Publikationen gefunden, die Studien
beinhalten, welche sich mit unterschiedlichen Aspekten des Themenbereichs der
digitalen Barrierefreiheit befassen. Dabei handelt es sich in erster Linie um die relevanten
Forschungsergebnisse im Zeitraum von 2003 bis 2018. Literatur, deren
Publikationsdatum vor dem Jahr 2003 liegt, wurde dabei bewusst ausgespart, da sie
keine gultigen Aussagen zum technischen Status-Quo und aktuellen Richtlinien zur

Barrierefreiheit liefern kann.

Die Kernaussagen der Studien sind in der folgenden Tabelle aufbereitet und werden
anschlieBend anhand einer thematischen Betrachtungsweise chronologisch

Zusam mengefasst.




Autor(en) Jahr Forschungsart / Forschungsinteresse / Kernergebnisse
Datengrundlage Titel
Giraud/ 2018 | n=76 (blinde Userlnnen) Web accessibility: Das Filtern von uberflissigen und
Thérouanne/ Filtering redundant and unnétigen Informationen begunstigt
Steiner Experiment irrelevant information die Zufriedenheit von blinden
improves website Userlnnen, optimiert die Task
Land: Frankreich usability for blind users Performance und senkt die
Absprungrate, etwa durch ein
vorgeschlagenes Tool (Browser
Extension oder Ahnliches).
Gongalves/ 2018 | n= 20 (blinde Userinnen) | Evaluation of e- Wichtige Elemente fir blinde
Rocha/ commerce websites Userlnnen im E-Commerce sind
Martins et al. User Test accessibility and klare ldentifizierung von grafischen
usability / An e- Elementen durch Beschriftung,
Automatische und commerce platform Wahrnehmbarkeit des Warenkorbs-
manuelle Evaluierung der | analysis with the Icons, Feedback/Reaktion in
Webseite, heuristische inclusion of blind users wichtigen Punkten des
Evaluierung durch Kaufprozesses.
Usability-Expertinnen Oft fehlt aber genau an diesen
Punkten die barrierefreie
Land: Portugal Gestaltung.
Ramakrishnan | 2017 | Qualitative Analyse Non-visual web Um eine Webseite fur blinde
/ Ashok/ Billah browsing / Beyond web Userlnnen barrierefrei zu gestalten,
accessibility mussen alle sichtbaren Elemente
fur Assistenztechniken wie Screen
Reader lesbar sein.
Folgende Faktoren sind daftr
wichtig:
o  Semantische Wahrnehmung
(Segmentierung von
Elementen, Beschrankung von
“Clutter’-Inhalten)
o Zusammenfassungen und
Kontextualisierung
o  Sprachbasiertes Browsen
o  Automatisierung
o Miteinbeziehen von Screen
Readern und
Sprachassistenten
Sawva 2017 | n=24 (12 blinde Screen Understanding Technologie-basierte Probleme

Reader Userlnnen, 12
sehende Userlnnen)

Task basierter Test auf
drei Webseiten
(Jobsuche, Autohandel,
E-Commerce),
anschlieRende
Auswertung der Video
Recordings

accessibility problems of
blind users on the web

sind in der Gruppe der blinden
Userlnnen deutlich ausgepragter,
was auf fehlenden Screen Reader
Support von Webseiten und
Browsern zurlickzufiihren ist.
Blinde Userlnnen haben aul3erdem
haufiger Probleme mit der Struktur
einer Seite und fehlender
Rickmeldung nach einer
ausgefihrten Interaktion.

Viele Barrieren sind auf
unzureichende technische
Implementierung zuriickzufiihren
(interaktive Elemente ohne Label,
Links und Bilder ohne




Beschriftung).

Sohaib/ Kang | 2017 | Automatische Content E-Commerce Web Keine der getesteten Onlineshops
Analyse von 30 B2C E- Accessibility for People erfillte das minimale
Commerce Webseiten with Disabilities Konformitétslevel A der WCAG 2.0
Die haufigsten Probleme waren
Land: Australien fehlende Text-Labels, Kontrast,
Struktur und Navigation.
Barrierefreiheit sollte wie bereits
auf Seiten offentlicher Stelle
ebenso im E-Commerce gefordert
und urgiert werden.
Abascal/ 2016 | n=9 Rethinking universal Die potenzielle digital divide und
Barbosa/ accessibility / A broader Inklusion durch digitale
Nicolle Workshop, position approach considering Barrierefreiheit muss als
papers und Diskussion the digital gap ganzheitliches Konzept verstanden
werden, das sozio-kulturelle
Faktoren bericksichtigt.
Aizpurua/ 2016 | n=11 blinde Userlnnen, Exploring the Beim Vergleich von
Harper/ Vigo die Screenreader- relationship between wahrgenommener sowie auf
Techniken benutzen (21- | web accessibility and Richtlinien basierender
64 Jahre) user experience Barrierefreiheit mit UX-Attributen
wurden folgende Erkenntnisse
Vorbereitendes Interview gewonnen:
zur Erhebung der Online- o 27 von 35 UX-Attributen
Expertise korrelieren mit den Faktoren
(expert/advanced/interme der wahrgenommenen
diate/beginner) Barrierefreiheit (perceived
accessibility
AnschlieRend o  Bei der Untersuchung des
Navigationstest auf Zusammenhangs zwischen UX
ausgewahlten Webseiten und der WCAG 2.0
(freie Navigation, Konformitat konnte nur ein
bestimmte Informationen Zusammenhang zu drei
finden) Attributen ermittelt werden.
Calvo/ 2016 | Erhebung von 62 Beyond Web content Es konnten 7 konkrete
Seyedarabi/ Accessibility Reviews accessibility guidelines / Barrieretypen festgestellt werden,
Sawva (Desktop und mobile) Expert accessibility die nicht von den WCAG 2.0 AA
durch 7 Expertinnen reviews abgedeckt werden.
(AbilityNet) Das entspricht 6% der gefundenen
Barrieren, die Expertinnen jedoch
bekannt sind.
Informationen werden inkorrekt
verborgen (Haufigkeit von 15,8%),
keine Nutzung von géngigen
Designmustern (13,4%), Lucken
zwischen zusammenhangenden
Informationen (8,7%), Einbinden
selbst erstellter Komponenten
(39,2%), zu kleine Button- und
Schriftgrof3e (5,3%), zu geringer
Kontrast zwischen Symbolen und
Hintergrund (10,1%), wichtige
Informationen befinden sich nicht
above the fold (4,8%)
Saqr 2016 | n=6 (Userlnnen mit Blind and Visually Die haufigsten Herausforderungen

unterschiedlicher

Impaired Users

richten sich nach der Userlnnen-

10




Auspragung visueller
Einschrankung)

Tiefeninterviews
n=50 (Userlnnen mit
unterschiedlicher
Ausprégung visueller
Einschréankung)
Online-Umfrage

n=2 (Userlnnen mit
unterschiedlicher
Ausprégung visueller
Einschréankung)
Task-basierter Usertest

Land: USA

Adaptation to Web
Environments / A
Qualitative Study

Gruppe:

o  Fr blinde Userlnnen: fehlende
ALT-Attribute fur
Webelemente, Captcha,
Audio- und Videoinhalte
beeintrachtigen die
Assistenztechnologien,
unzugangliche PDF-Dateien,
Bild- und Flash-basierte
Inhalte, stdndig neu ladener
Inhalt, fehlende
Ruckbestatigung nach
Interaktion (Klick auf Links
etc.)

o  Fir Userlnnen mit
Sehbeeintrachtigung: standig
wechselndes Layout der Seite,
unzureichender Farbkontrast,
Kursivschriftarten

o Beide Userlnnen-Gruppen
haben Probleme bei:
fehlenden Informationen sowie
Informations-Uberlastung,
Werbung und Pop-Up-Inhalte,
von Assistenztechnologien
nicht unterstitzte Inhalte,
insbesondere Tabellen

Aizpurua/ 2015 | n=11 (blinde Userinnen) Prejudices, memories, Als barrierefrei ausgewiesener
Arrue/ Vigo expectations and Content verstarkt das Interesse der

Interviews und confidence influence Userlnnen und deren Anspruch an

Fragebtgen zu 12 Tasks | experienced die tatsachliche Barrierefreiheit.

auf vier Webseiten accessibility on the Vorurteile, personliche

web Erfahrungen, Erinnerungen,

Land: Spanien Erwartungen und Vertrauen in die
eigenen Fahigkeiten sind Faktoren,
die die Wahrnehmung von
Barrieren beeinflussen.

Die Identifizierung von
Erwartungsgrundlagen ist
unabdinglich, um flachendeckende
User Testing Protokolle zu
entwerfen und bestehende
Richtlinien zur Barrierefreiheit zu
erganzen.

Giraud/ 2015 | n=50 (blinde Userinnen) Web accessibility / Der dominante Fokus auf die

Thérouanne/ Filtering redundant and Umsetzung von Design-Standards

Steiner Experiment irrelevant information (normative Barrierefreiheit) lasst

Land: Frankreich

improves website
usability for blind users

die effektive Barrierefreiheit aul3er
Acht.

Um zu garantieren, dass blinde
Userlnnen ihr Ziel auf der Webseite
erreichen kdnnen, muss auf das
Filtern relevanter Informationen
gesetzt werden.
Giraud/Théouranne/Steiner
schlagen dafir ein Tool,
beispielsweise in Form einer
Browser-Plug-Ins, vor.
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Petrie/ Savva/
Power

2015

Qualitative Untersuchung

Towards a Unified
Definition of Web
Accessibility

Digitale Barrierefreiheit ist ein
komplexes Konzept, das
verschiedenste Komponenten
beinhaltet.

Yesilada/
Brajnik/ Vigo
et al.

2015

n= tber 300 Personen mit
Interesse an
Barrierefreiheit

Schriftliche Befragung
mittels SurveyGizmo (33
Fragen zum
Zusammenhang von
Barrierefreiheit, User
Experience, Usability,
Inklusion und ExKklusion
im breiteren Feld der
Human Computer
Interaction=HCI)

Land: k.A.

Exploring perceptions of
web accessibility / A
survey approach

Barrierefreiheit und Usability sind
nach Meinung der Befragten nicht
nur fir Menschen mit Behinderung
eng miteinander verbunden.

Die Befragten sind sich einig, dass
Barrierefreiheit aus User-
zentrierten Praktiken hervorgehen
muss, aber uneinig, ob ein WCAG-
Training dafur erforderlich ist.
Barrierefreie Webinhalte und
Usability werden als
zusammenhéangend
wahrgenommen, wobei
Barrierefreiheit als Teil von UX
gesehen wird und sowohl
Menschen mit als auch ohne
Behinderung von digitaler
Barrierefreiheit profitieren.

Raufi/ Ferati/
Zenuni et al.

2015

k.A.

Methods and
Technigques of Adaptive
Web Accessibility for the
Blind and Visually
Impaired

Navigationsbarrieren fir blinde und
sehbehinderte Userlnnen lassen
sich nur durch eine one-size-fits-all
Lésung verbessern.

Stattdessen soll der Fokus je nach
Art der Barriere auf einer
spezifischen Adaptionstechnik
liegen (zum Beispiel dem
Horbarmachen relevanter Punkte
einer Webseite, um eine
Uberforderung durch zu viele
Informationen (information
overload) zu verhindern.

Bose/
Jirgensen

2014

k.A.

Accessibility of E-
Commerce Websites for
Vision-Impaired Persons

Besonders im E-Commerce
pravalente Barrieren sind
unzuganglicher dynamischer
Content, unverstandliches Layout,
Schwierigkeiten durch zu
komplizierte Navigation und
fehlende Ubersicht.

Giraud

2014

n=12 (6 sehende, 6
blinde Userlnnen)
n=11 (sehbehinderte
Userlnnen)

n=25 (blinde und
sehbehinderte
Userlnnen)

Task-basierte
Experimente auf zwei
Versionen einer Webseite
(holistic versus
exhaustive approach)

Land: Frankreich

L’accessibilité Des
Interfaces Informatiques
Riches Pour Les
Déficients visuels

Blinde und sehbehinderte
Userlnnen brauchen im Vergleich
zu sehenden Userlnnen langer, um
den gewunschten Task
auszufihren, benutzen dazu
weniger Seiten, und sind mit der
tendenziell UX unzufriedener.
Sehender Userlnnen bewegen sich
auf gezielter und strategischer, um
zu einem Ziel zu kommen, und
wechseln haufiger zwischen
Unterseiten, wohingegen blinde
und sehbehinderte Userlnnen sich
zuerst einen Uberblick tiber die
Navigation verschaffen mussen.
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Wichtig ist sowohl die WCAG-
Konformitét (normative
Barrierefreiheit) als auch die
Sicherstellung, dass blinde
Userlnnen durch nachvollziehbare
Navigation und Filtern von
Informationen ihr Ziel schneller
erreichen (effektive
Barrierefreiheit).

Mbipom 2013 | n=180 (sehende The interplay between Seiten, die nach dem
Userinnen) web aesthetics and Lavie/Tractinsky-Modell einem
accessibility “cleanen” Design zuzuweisen sind,
Visuelle Bewertung von haben einen hoheren Grad an
Webseiten anhand des Konformitét.
Modells von Expressive Webdesigns zeigen
Lavie/Tractinsky keine konsistente Konformitét.
Technisch-manuelles
Priufen der
Barrierefreiheit-
Konformitét durch
manuelle Tools und
Experten (BW Methode)
Vigo/ Harper 2013 | n=24 (blinde und Evaluating accessibility- Barrierefreiheit ist eng verbunden
sehbehinderte in-use mit der individuellen Erfahrung der
Userinnen) Userlnnen, die Gewichtung kann
daher variieren.
Folgende Taktiken blinder und
sehbehinderter Userinnen im
Umgang mit Barrieren konnten
ermittelt werden:
Fragen nach Assistenz, impulsives
Klickverhalten,
Erkundungstaktiken, Einengen der
Suche, Orientierungsgewinn,
abermaliges Ausfuhren von
Handlungen, Zurlckgreifen auf
Screen Reader-Funktionen,
Aufgeben.
Power/ Freire/ | 2012 | n=32 (blinde Userinnen, Guidelines are only half Die Weiterentwicklung von WCAG

Petrie et al.

22 mannlich, 10 weiblich,
18-65 Jahre)

Empirische Studie, Task-
basierte Evaluierung
anhand von 16
Webseiten

Land: k.A.

of the story /
Accessibility problems
encountered by blind
users on the web

1.0 zu WCAG 2.0 deckt nicht mehr
Userlnnen-Probleme ab, nur 49,6%
der identifizierten Barrieren sind in
den Erfolgskriterien (Success
Criteria, SC) der WCAG 2.0
inkludiert.

Von den in den WCAG 2.0
enthaltenen Barrieren sind nur
16,7% der direkt relevanten SCs
auf den Webseiten umgesetzt.

Die am haufigsten identifizierten
Hirden fur blinde Userlnnen liegen
im plétzlichen Auftreten von
unerwarteten Inhalten und der
Nicht-Auffindbarkeit von gesuchtem
Content, beide Punkte finden sich
in den WCAG 2.0 nicht wieder.

Um eine Webseite wirklich
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barrierefrei zu machen, missen die
geplanten Malinahmen von der
Zielgruppe (Userlnnen mit
Behinderung) durch User Testing
evaluiert werden, da
o diese Ergebnisse ein
Indikator dafir sind, dass es
bei Developern an Wissen
zur Barrierefreiheit fehlt
o die implementierten SCs die
Userlnnen-Probleme nicht
geldst haben

Yesilada/ 2012 | n=300 (Personen mit Understanding web Barrierefreiheit wird am haufigsten
Brajnik/ Vigo Interesse an accessibility and its im Zusammenhang mit sozialer
et al. Barrierefreiheit) drivers Inklusion wahrgenommen. Ein
Fokus auf wirtschaftlichen Umsatz
Umfrage oder SEO kann helfen, das Thema
noch mehr zu betonen.
Land: 15 Lander Es bedarf mehr empirischer
Forschung und Case Studies mit
dem Fokus darauf, wie alle
Beteiligten von einem barrierefreien
Webdesign profitieren.
Mbipom/ 2011 | n=30 (sehende The interplay between Die am haufigsten auftretenden
Harper Userinnen) web aesthetics and Barrieren fir blinde und
accessibility sehbehinderte Userinnen sind
Asthetische Bewertung generische Links und fehlender
von 50 Webseiten Kontrast.
basierend auf dem Als einzige asthetische Dimension
Webasthetik-Modell von im Zusammenhang mit
Lavie/Tractinsky, Barrierefreiheit kann simples
anschliel3end Evaluierung Webdesign (visual cleanness)
der Barrierefreiheit genannt werden.
anhand der Barrier- Je komplexer eine Webseite ist,
Walkthrough-Methode desto hoher die Anzahl der html-
(BW) durch Expertinnen Elemente, wodurch die Zahl
maglicher Barrieren steigt.
Petrie/ Power/ | 2011 | n=33 (26 Verantwortliche | The value chain for web Barrierefreiheit wird in den meisten
Swallow et al. fur Webseiten, 7 accessibility / challenges Fallen als Teil des Usability-
Developer) and opportunities Prozesses angesehen.
Entwicklerlnnen wiinschen sich
Interview eine quantitative Liste, wonach
Barrieren abgearbeitet werden
kénnen.
Power/ Petrie/ | 2011 | n=25 (blinde und Remote Evaluation of Die hochste Erfolgsquote weisen
Freire sehbehinderte WCAG 2.0 Techniques Linkelemente mit aussagekraftigem
Userlnnen) by Web Users with Informationstext auf.
Visual Disabilities
Task-basierter Test
Yesilada/ 2011 | n=76 (19 Expertinnen, 57 | Barriers common to In der Untersuchung von 61

Brajnik/ Harper

Nicht-Expertlnnen, Nicht-
Expertlnnen waren
groéRtenteils Studentinnen
eines Kurses zum Thema
Usability Evaluation)

mobile and disabled web
users

Barrieretypen wurden 58% der
korrekt identifizierten Barrieren von
den Teilnehmerlnnen als haufig
angegeben.

Ein Vergleich unter den
Teilnehmerlnnen-Gruppen (mobile
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Fokus auf Probleme in
der Zugéanglichkeit fur
mobile Userlnnen sowie
Userlnnen mit
motorischen und
visuellen
Einschrankungen

Umfrage und Usertest via
Email

Land: k.A.

versus blinde Userlnnen etc.)
ergibt, dass mobile und blinde
Userlnnen die héchste Anzahl an
gleichen Barrieretypen aufzeigen.
Andere Barrieren wiederum (z.B.
zu grof3e Bilder) sind spezifisch fur
eine Userlnnen-Gruppe.

Lazar/ Wentz/
Bogdan et. al.

2011

Analyse der 10 grof3ten
E-Commerce Webseiten,
die ebenfalls stationaren
Verkauf betreiben und
reine Online-Aktionen
anbieten, nach den
Section 508 Richtlinien
(amerikanisches Recht)
sowie den WCAG.

Land: USA

Potential Pricing
Discrimination Due to
Inaccessible Web Sites

Alle getesteten Webseiten
verstofRen gegen mindestens einen
Paragraphen der Section 508
Richtlinien (basierend auf den
WCAG), darunter am haufigsten
jene Punkte betreffend fehlendem
alternativen Text fur Bilder und
Buttons sowie nicht zugangliche
Flash-Inhalte.

Das Bewusstsein fir den in
solchen Fallen bestehenden
Verstof3 gegen die Grundrechte
von Konsumentlnnen, die auf
barrierefreie Webseiten
angewiesen sind, muss bei den
Gesetzgebern und Betreibern von
Webseiten verstarkt werden.

Buzzi / Buzzi/
Leporini et al.

2010

n=44 (22 blinde, 22
sehende Userlnnen)

Online-Umfrage

Land: Italien

Electronic Commerce “in
the dark”

Simple User Interfaces sind
notwendig, um fir beide
Userlnnen-Gruppen Vertrauen fur
eine kommerzielle Transaktion zu
schaffen. Eine unzureichende
Usability fuhrt zu méglichem
Umsatzverlust fur die Unternehmen
und Einschrankungen in der
Unabhangigkeit blinder Userinnen.
65% der blinden Userlnnen hatten
Schwierigkeiten in der Navigation,
45% erhielten nicht geniigend
Informationen in der
Produktevaluierungsphase. Die
Captcha in der Abschlussphase der
Transaktion kann ebenso zum
Hindernis werden, da sie entweder
nur visuell verfugbar ist oder die
alternative Audioversion, falls
vorhanden, keine gute Qualitat
aufweist.

Akhter/ Buzzi/
Buzzi et. al.

2009

k.A.

Conceptual framework /
How to engineer online
trust for disabled users

Als wichtige Komponente im
Umgang mit sensiblen Daten kann
durch eine einfache und
Ubersichtliche Navigation Vertrauen
fur blinde Userlnnnen auf E-
Commerce-Webseiten geschaffen
werden.

Screen Reader Userlnnen treffen
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am haufigsten auf folgende
Barrieren: zu viele Informationen,
fehlende Ubersicht, mangelnder
Kontext, verwirrende User Interface
durch Spalten-Layout, Multimedia-
Inhalte

Eine durchdachte, inklusive
Usability kann einen Vorteil fur
kleinere Unternehmen im
Wettbewerb schaffen.

Leporini/
Paterno

2008

n=40 (blinde und
sehbehinderte
Userinnen)

Task-basiertes Remote
User Testing von zwei
Webseiten

Land: Italien

Applying Web Usability
Criteria for Vision-
Impaired Users / Does It
Really Improve Task
Performance?

Beide Nutzergruppen profitieren
von den 15 entworfenen Kriterien
fur barrierefreies Webdesign in den
Kategorien Effektivitat, Effizienz
und Zufriedenheit (zum Beispiel
Anzahl der Links, Benennung von
Tabellen, Bildern etc., logische
Positionierung von Elementen).
Die Implementierung der Usability
Kriterien zeigt einen quantitativen
und qualitativen Erfolg.

Die Navigationszeit konnte um
durchschnittlich 37% reduziert
werden.

Leuthold /
Bargas-Avila/
Opwis

2008

n=39 (blinde Userinnen)

Such- und
Navigationstest

Beyond web content
accessibility guidelines:
Design of enhanced text
user interfaces for blind
internet users

Durch eine zeichenorientierte
Benutzerschnittstelle (TUI)
navigieren blinde Userlnnen
schneller, erfolgreicher und
sicherer als auf einer grafischen
(GUI.

Allerdings ist es unabdinglich, eine
korrekt beschriftete Navigation
einzubinden.

Murphy/
Kuber/
McAllister et
al.

2008

n=30 (blinde und
sehbehinderte
Userinnen)

Task-basierte
Evaluierung

An empirical
investigation into the
difficulties experienced
by visually impaired
internet users

Die haufigsten Probleme waren
nicht korrekt beschriftete
Formulare, Formulare ohne
Rickbestéatigung, grafische Inhalte,
zu lange alt-Texte bei Bildern (falls
vorhanden).

Nicht alle von den Userlnnen
identifizierten Barrieren finden sich
in den WCAG wieder, etwa das
Fehlen einer Standardmethode, um
einen schnellen Uberblick tiber
Seiteninhalte zu bekommen oder
zu viele Informationen above the
fold, wodurch eine Navigation
bottom-to-top einfacher erscheint.

Peters/
Bradbard

2007

Qualitative Analyse

Web accessibility / An
introduction and
implications for a
corporate social
responsibility marketing
strategy

Trotz der Umsetzbarkeit von
barrierefreien Standards ohne
groRen Aufwand werden viele
Webseiten ohne Berticksichtigung
einer vielfaltigen Userinnen- und
Konsumentinnen-Gruppe
entworfen und sind hauptséchlich
auf visuellen Anspruch ausgelegt.
Die Einbindung von digitaler
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Barrierefreiheit in eine Corporate
Social Responsibility Strategie
kann die Wahrnehmung des
Unternehmens in der Zielgruppe
verbessern.

Lazar/ Allen/ 2007 | Erste Studie zum Online- | What frustrates screen Die Frustrationsursachen fur blinde
Kleinman et al. Frustrationspotential mit reader users on the web Userlnnen sind:
Fokus auf blinde !/ A study of 100 blind o die Inkompatibilitéat von
Userinnen users Seitenlayouts/Applikationen
und Screenreadern
n=100 blinde Userlnnen o unschlissig aufgebaute und
(18-81) unbeschriftete Formulare
Erhebung des o fehlende Alt-Texte bei Bildern
Frustrationspotentials o das Zusammenspiel
durch time diaries zwischen irreflihrenden
Verlinkungen,
Land: USA unzuganglichen PDF-Dateien
und Abstiirzen des
Screenreaders
Durch diese Hurden kommt es zu
ZeiteinbulRen von bis zu 30%.
Die meisten Hurden lassen sich
technisch einfach und schnell
I6sen, wenn sich Webmaster bzw.
Webdesigner dessen bewusst sind.
Die Situation kann durch Richtlinien
und die Einbettung von
Barrierefreiheit in den kompletten
Designprozess verbessert werden.
Petrie/ Kheir 2007 | n=12 (6 blinde, 6 The relationship Barrierefreiheit und Usability
sehende Userlnnen) between accessibility koénnen als sich Uberschneidende
and usability of websites Bereiche gesehen und in folgende
Task-basierte Kategorien eingeteilt werden:
Evaluierung von zwei o Nur Userlnnen mit
Webseiten von Behinderung betreffende
Mobilfunkanbietern Probleme (pure accessibility)
o Nur Userlnnen ohne
Land: Grof3britannien Behinderung betreffende
Probleme (pure usability)
o Beide Gruppen betreffende
Probleme (universal usability)
Die von beiden Gruppen
identifizierten Probleme decken
sich zu 15%, wobei auf einer der
getesteten Seiten mehr Hurden fir
blinde Userlnnen festzustellen
waren.
Lazar/ Feng/ 2006 | n=100 (blinde Userlnnen) | Determining the impact Eine Vielzahl an mogliche

Allen

Experiment

of computer frustration
on the mood of blind
users browsing the web

Frustrationsursachen fur blinde
Userlnnen in der Webnavigation
haben einen signifikanten Einfluss
auf die Gemitslage, Hauptkriterium
hierbei ist die Auswirkung auf die
Arbeitserfullung.

Die Dauer der verlorenen Zeit steht
hingegen, im Gegenteil zu
sehenden Userlnnen, in keiner
signifikanten Relation zur
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Gemiitslage.

Leporini/
Paterno

2004

k.A.

Increasing usability
when interacting through
screen readers

Entwurf von 18 Usability Kriterien

fur Screen Reader Userlnnen, die
sich in die Unterpunkte Effektivitéat
(6), Effizienz (9) und Zufriedenheit

(3) gliedern.
e  Darunter befinden sich
beispielsweise die logische

(Faktor Effektivitat), die
Positionierung der

sowie die Farbe von Text und
Hintergrund (Zufriedenheit).

Theofanos/ 2003 | n=16 (blinde Userinnen) Bridging the gap: e Es ist unabdinglich, nicht nur
Redish between accessibility technologie-basierte Richtlinien
Land: USA and usability umzusetzen, sondern die
individuellen Bedurfnisse der

von Assistenztechniken bei der

verstehen.

Tabelle 2: Forschungsstand zu Barrierefreiheit und Usability (Quelle: Eigene Darstellung)

Bedingt durch das Erscheinen der Version 1.0 der WCAG 1999 finden sich die ersten
Studien zu Zusammenhangen im Spannungsfeld zwischen digitaler Barrierefreiheit,
Usability und Customer Experience blinder und sehbehinderter Userlnnen um die
Jahrtausendwende. Eine der ersten relevanten Forschungen zeigt bereits, dass rein
technische Richtlinien und Handlungsempfehlungen zu barrierefreien Webinhalten nicht
in gleichen MalRen zu vollumfanglicher Usability fir blinde und sehbehinderte Userinnen
fihren.'® Wichtig ist das Sicherstellen einer optimierten Task Performance fiir blinde
Userinnen (effektive Barrierefreiheit) und die Konformitat an die aktuellen WCAG

Richtlinien (normative Barrierefreiheit) gleichermaRen.!®

Viele Webseiten versuchen sich zwar streng an Richtlinien zu halten, verabsaumen aber

das Verstandnis fur die Zielgruppe und deren tatsachliche Bedurfnisse?® wie etwa die

18 \/gl. Theofanos / Redish: Bridging the gap / between accessibility and usability, 2003.

19 Vgl. Giraud: L’'accessibilité Des Interfaces Informatiques Riches Pour Les Déficients visuels, 2014 und Giraud/
Thérouanne/ Steiner: Web accessibility / Filtering redundant and irrelevant information improves website usability for
blind users, 2015.

20 vgl. Peters / Bradbard: Web accessibility / An introduction and implications for a corporate social responsible
marketing strategy, 2007.
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Lesbarkeit der Inhalte durch Assitenztechniken wie Screen Reader und
Sprachassistenten.?! Des weiteren stellt die Forschung fest, dass eine WCAG-
Konformitat nicht automatisch tatsachliche Barrierefreiheit fur die Userlnnen bedeutet.
Von den Nutzerlnnen identifizierte Barrieren finden sich mitunter in keinem Punkt der

Richtlinien wieder.22

Eine negative User Experience durch unzureichende Barrierefreiheit fuhrt zu
Unzufriedenheit der Userinnen, wobei der Ausléser dafir bei blinden Userlnnen im
Gegensatz zu sehenden Userinnen die Ausfihrbarkeit eines Tasks, nicht etwa die Dauer
der verlorenen Zeit durch aufgetretene Hindernisse ist.? Die meisten Hiirden, mit denen
sich blinde und sehbehinderte Userinnen auf Webseiten am haufigsten konfrontiert
sehen, sind technisch unkompliziert und kénnen sich durch gesteigerte Awareness und
Einbindung des Themas in Design- und Entwicklungsprozesse einfach beheben und

vorkehren lassen.?*

Die Forschung betont, dass das Thema Barrierefreiheit in erster Linie im Zusammenhang
mit sozialer Inklusion wahrgenommen wird. Die Vorteile, die sich fir alle Beteiligten,
Unternehmen wie Userlnnen und Konsumentlinnen, bieten, finden dabei bis dato wenig

Beachtung.®

Petrie/Kheir definieren Barrierefreiheit und Usability 2007 als sich Uberlagernde
Konzepte, die sich in die drei Bereiche reine Barrierefreiheit, reine Usability und
universelle Usability unterteilen lassen.?® Die Umsetzung von Usability-Richtlinien hat

zudem einen nachweisbaren qualitativen und quantitativen Effekt auf die Task

21 Vgl. Ramakrishnan/ Ashok/ Billah: Non-visual web browsing / Beyond web accessibility, 2017.

22 Vgl. Murphy / Kuber / McAllister et al.: An empirical investigation into the difficulties experienced by visually impaired
internet users, 2008; Power / Freire / Petrie et al.: Guidelines are only half of the story / Accessibility problems
encountered by blind users on the web, 2012; Calvo/ Seyedarabi/ Savva: Beyond Web content accessibility guidelines
| Expert accessibility reviews, 2016.

23 \gl. Lazar / Feng / Allen: Determining the impact of computer frustration on the mood of blind users browsing the
web, 2006.

24 | azar / Allen / Kleinmann et al.: What frustrates screen readers on the web / A study of 100 blind users, 2007.

25 vgl. Yesilada / Brajnik / Vigo et al.: Understanding web accessibility and its drivers, 2012.

26 \/gl. Petrie / Kheir: The relationship between accessibility and usability of websites, 2007.
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Performance blinder und sehbehinderter Userlnnen.?” Die Forschung weist einen
Zusammenhang zwischen definierten User Experience (UX) Attributen und der
wahrgenommenen Barrierefreiheit nach, allerdings nicht zwischen UX-Attributen und der
WCAG-Konformitéat.28

Das Interesse blinder und sehbehinderter Userinnen am Produkt steigt durch die
ausgewiesene Barrierefreiheit einer Webseite.?® Zu den am haufigsten erlebten Barrieren
gehoéren jedoch Probleme in der Navigation der Webseite, was so bereits in der
Produktevaluierungsphase zu Hirden fihrt,*° etwa bei fehlender Wahrnehmbarkeit von
Informationen oder Warenkorb-lcons.3! Des weiteren kann in asthetischer Hinsicht ein
Zusammenhang zwischen minimalistischen Webdesigns und der Barrierefreiheit einer
Webseite festgestellt werden,3? expressive Designs weisen keine in gleichem Maf
nachweisbare Konformitat auf.3® Ziel ist es daher, die Wahrnehmung von digitaler
Barrierefreiheit als Teil der User Experience und Usability sicherzustellen, sodass alle
Beteiligten davon profitieren.34

Es gibt zum aktuellen Zeitpunkt kaum deutschsprachige Literatur zum Thema
Barrierefreiheit. Das wenige verfigbare Material geht kaum in die Tiefe, Studien konnten

gar nicht gefunden werden.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Literaturrecherche zu barrierefreier Kommunikation

und dem Forschungsfeld E-Commerce ist in der folgenden Tabelle angefihrt:

27 Vgl. Leporni / Paternd: Applying Web Usability Criteria for Vision-Impaired Users / Does it really improve task
performance?, 2008.

28 Vgl. Aizpurua/ Harper/ Vigo: Exploring the relationship between web accessibility and user experience, 2016.

29 vgl. Aizpurua/ Arrue/ Vigo: Prejudices, memories, expectations and confidence influence experienced accessibility
on the Web, 2015.

30 Vgl. Buzzi/ Buzzi/ Leporini et. al.: Electronic Commerce “in the dark”, 2010.

31 vgl. Goncalves/ Rocha/ Martins et al.: Evaluation of e-commerce websites accessibility and usability / An e-
commerce platform analysis with the inclusion of blind users, 2018.

32 vgl. Mbipom / Harper: The interplay between web aesthetics and accessibility, 2011.

33 vgl. Mbipom: The interplay between web aesthetics and accessibility, 2013.

34 vgl. Yesilada / Brajnik / Vigo et al.: Exploring perceptions of web accessibility / A survey approach, 2015.
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Autor(en) Jahr Titel Kerninhalte zu
Barrierefreiheit
Zohner 2020 Qualitative Kundenbindung durch Barrierefreie
Forschung und barrierefreie Online- Kommunikation kann die
Expertinnen- Kommunikation / Potenziale Kundinnenbindung
Interviews und Mehrwert der erweiterten starken, wenn sie vom
Marktorientierungsstrategie Unternehmen ganzheitlich
umgesetzt wird.
Eine reine Umsetzung von
Richtlinien auf der
Webseite suggeriert nach
auf3en lediglich, dass ein
Bewusstsein flr das
Thema vorhanden ist.
Unabdinglich ist eine
Sensibilisierung der
Gesellschaft und der
Beteiligten an
Umsetzungsprozessen.
Heinemann 2019 / Der neue Online-Handel / Anflhren barrierefreier
Geschéftsmodelle, Best Practises unter
Geschéftssysteme und Beriicksichtigung der
Benchmarks im E-Commerce 6konomischen Bedeutung
des Kundinnensegments
Olbrich/ Schultz/ | 2019 / Electronic Commerce und Umfangreicher Uberblick
Holsing Online-Marketing / Ein zu Geschaftsmodellen und
einfiihrendes Lehr- und Nutzenpotenzialen im E-
Ubungsbuch Commerce
Barrierefreiheit findet
jedoch lediglich als
Randnotiz bezlglich
Bildunterschriften und Alt-
Attributen Erwédhnung.
Gast 2018 / User Experience im E- Fahrt die Messbarkeit
Commerce / Messung von subjektiver
Emotionen bei der Nutzung Kundinnenerlebnisse und
interaktiver Anwendungen KundlInnenirritationen als
Hindernis in der UX an,
keine Erwahnung von
Barrierefreiheit.
Weichert/ Quint/ | 2018 / Quick Guide UX Management / Bietet einen detaillierten
Bartel So verankern Sie Usability und Uberblick Uber die
User Experience im Implementierung von UX
Unternehmen im Unternehmen, das
Keyword “Barriere” findet
sich nur in diesem Kontext
wieder. Barrierefreiheit per
se wird nicht erwéhnt.
Ramanathan 2010 Quantitative Analyse | E-commerce success criteria: Die wichtigsten

von KundInnen-
bewertungen

determining which criteria
count most

Zufriedenheitskriterien fur
Kundlnnen im E-
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Commerce sind
vergleichbare Preise, die
Zufriedenheit mit Produkt-
Versprechungen,
Zahlungsoptionen und
Informationen zum
Datenschutz.

Tabelle 3: Forschungsstand zu barrierefreier Kommunikation und E-Commerce
(Quelle: Eigene Darstellung)

Anders als beim Thema Barrierefreiheit ist deutschsprachige Literatur zum Thema E-
Commerce verfugbar, die auch sehr aktuell ist.

In den zahlreichen und umfangreichen theoriebasierten Handbuchern zu den Themen
User Experience und E-Commerce findet Barrierefreiheit jedoch nur in einem Beispiel
bezlglich des Alt-Attributs fur Bildbeschriftungen Erwahnung, darauf néher eingegangen
wird hier aber auch nicht.3®

Basierend auf der Skizzierung des aktuellen Forschungsstandes und der
Forschungslicke im Konnex von Barrierefreiheit und E-Commerce soll die eigene
Forschung im Rahmen der vorliegenden Arbeit dieses Themenfeld mit Fokus auf blinde

und sehbehinderte Userlnnen ergrinden.

35 Vgl. Olbrich, Rainer / Schultz, Carsten D. / Holsing, Christian: Electronic Commerce und Online-Marketing / Ein
einfiihrendes Lehr- und Ubungsbuch, (2), Berlin, 2019, S. 144.
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2 Barrierefreiheit im Web

2.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Das in Osterreich seit Beginn 2016 giiltige Gesetz zur Gleichstellung von Menschen mit
Behinderung definiert Barrierefreiheit im Allgemeinen als vorhanden, wenn o6ffentlich
verkaufte Waren und Dienstleistungen, stationdre Geschafte sowie der Zugang zu
Informationen fur alle frei zuganglich sind. Das umschliet bauliche und
verkehrsspezifische Hirden, aber auch Barrieren in der Informationstechnologie. ¢

Folglich ist Barrierefreiheit dann erfullt,

swenn bauliche und sonstige Anlagen, Verkehrsmittel, technische
Gebrauchsgegenstande, Systeme der Informationsverarbeitung sowie
andere gestaltete Lebensbereiche fur Menschen mit Behinderungen in der
allgemein Ublichen Weise, ohne besondere Erschwernis und grundsétzlich
ohne fremde Hilfe zugénglich und nutzbar sind”.%"

Mitunter wird in der deutschsprachigen Literatur auch auf die Ubersetzung des Begriffs
hingewiesen. Der fir Barrierefreiheit allgemein tbliche englische Begriff ,accessibility”
beziehungsweise ,web accessibility” im Zusammenhang mit digitaler Barrierefreiheit
bedeutet de facto ,Zuganglichkeit’, was jedoch keinen Zusammenhang mit Behinderung
per se suggeriert.*® Vielmehr wird Zuganglichkeit wie in Kapitel 2.4 beschrieben als eines
der Merkmale der WCAG definiert, nicht aber als Uberbegriff.

Das W3C (eine genaue Definition folgt in Kapitel 2.4) definiert Barrierefreiheit als
Konzeption und Entwicklung von Webseiten und Technologien auf solche Weise, dass
sie von Menschen mit unterschiedlichen Behinderungen ebenso genutzt werden kdnnen.
Kernpunkte sind dabei die Wahrnehmung, das Verstandnis, die Navigation, die

Interaktion und Teilhabe an Online-Inhalten. Dabei eingeschlossen sind alle Arten der

36 vgl. Barrierefreiheit, in: WKO, online unter https://www.wko.at/service/unternehmensfuehrung-finanzierung-
foerderungen/barrierefreiheit.html [09.07.2020]

37 Diskriminierungsschutz fur behinderte Menschen / Barrierefreiheit, in: WKO, online unter: https://www.wko.at/
service/arbeitsrecht-sozialrecht/Diskriminierungsschutz_fuer_behinderte_Menschen_-_Barriere.html [09.07.2020].

38 Vgl. Hellbusch, Jan Eric / Probiesch, Kerstin: Barrierefreiheit verstehen und umsetzen / Webstandards fir ein
zugéangliches und nutzbares Internet, Heidelberg, 2011, S. 8.
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Behinderung, durch die Hirden bei der Interaktion mit Webinhalten auftreten kdnnen.
Eine digitale Barrierefreiheit hilft demnach nicht nur Menschen mit Behinderung, sondern
fordert die allgemeine Usability und soziale Inklusion in einer Welt zunehmenden
Digitalisierungsfortschritts. Davon profitieren beispielsweise ebenso alteren Menschen,
die vorher selbstverstandliche Aufgaben durch die Verlagerung in den digitalen Raum

nicht mehr ausfiihren kénnen.3°

Die Autorinnen Yesilada/Brajnik/Vigo et al. ergrindeten 2015 in einer Umfrage unter 300
Beteiligten mit Interesse an Barrierefreiheit, welche Definitionsauffassungen am
haufigsten auftreten und ob Unterschiede der Definition je nach Land, Alter oder
Tatigkeitsfeld festzustellen sind. Dabei zeigte sich, dass die W3C-Definition tUber alle
Gruppen hinweg am verbreitetsten ist. Des weiteren finden Definitionen, die das
Entfernen technischer Barrieren betont, keinen Anklang in der Zielgruppe, da hierbei das
Andern von Mangeln impliziert wird anstatt den Fokus auf die Beriicksichtigung
barrierefreier Prinzipien im gesamten Designprozess zu legen. Im Vordergrund einer
Definition standen bei allen Befragten die Aspekte sozialer Inklusion. Die wirtschaftlichen
Vorteile barrierefreier Webinhalte werden nur am Rand erwahnt. Diese Argumente
kénnen zwar AulRenstehende auf das Themengebiet aufmerksam machen, jedoch darf
die rein technische Umsetzung unter strengen Auflagen nicht das Nonplusultra der

Auseinandersetzung mit digitaler Barrierefreiheit sein.*°

Petrie/Savva/Powers analysierten 50 verschiedene Definitionen des Begriffes ,digitale
Barrierefreiheit” (,web accessibility”), um die entscheidenden Merkmale im
Forschungsstand zwischen 1996 und 2014 zu ermitteln. Sechs Komponenten, die sich
durch verschiedene Begriffsdefinitionen in der Literatur ziehen, konnten identifiziert
werden. 98% der Definitionen bezogen sich auf eine bestimmte Nutzerlnnengruppe (etwa
Menschen mit Behinderung generell oder eine bestimmte Behinderung), 88% setzten den

Fokus auf Aktionen, die von den Userinnen ausfuhrbar sein missen (wie Interaktion oder

39 vgl. Introduction to Web Accessibility, online unter https://www.w3.org/WAI/fundamentals/accessibility-intro/
[04.07.2020].

40 vgl. Yesilada, Yeliz / Brajnik, Giorgio / Vigo, Markel et al.: Understanding web accessibility and its drivers, in:
Proceedings of the International Cross-Disciplinary Conference on Web Accessibility, 2012, S. 1-9, S. 7f.
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Navigation), 30% betonten die verwendete Technologie und Charakteristika einer
Webseite (hierunter fallen Usability-Aspekte wie Effizienz), 24% bezogen sich auf
Designstandards und 14% der evaluierten Definitionen nahmen letztlich auf den
spezifischen Verwendungskontext Bezug. Eine ganzheitliche Definition, die sich nach der
Haufigkeit der Erwédhnung bestimmter Definitionskomponenten in der Literatur richtet,
muss das Dreieck zwischen Userlnnen und regularen Technologien sowie

Assistenztechniken in Bezug auf eine Webseite beinhalten.*!

Petrie/Savva/Powers fassen Barrierefreiheit unter Bertcksichtigung aller Komponenten

demnach wie folgt zusammen:

LAl people, particularly disabled and older people, can use websites in a
range of contexts of use, including mainstream and assistive technologies;
to achieve this, websites need to be designed and developed to support
usability across these contexts.”™?

2.2 Universelle Usability

Usability im Allgemeinen wird durch finf Faktoren bestimmit:

- Lernbarkeit bedeutet, dass sich Userlnnen auf einer ihnen unbekannten Webseite
zurechtfinden und Tasks ausfuhren kénnen.

- Effizienz bezieht sich auf die Zeitdauer, die fur das Ausfuhren der Tasks bendtigt
wird.

- Wiedererkennungswert bedeutet, dass Userlnnen sich schnell wieder
zurechtfinden, wenn sie die Webseite Uber eine langere Zeit nicht mehr benuitzt
haben.

- Die Fehlerquote, die Art der von den Userlnnen gemachten Fehler und deren
Behebbarkeit sind ebenfalls ein wichtiger Faktor der Usability.

- Zuletzt steht die Zufriedenheit der Userinnen mit dem Design der Webseite.

41 Vgl. Petrie, Helen / Savva, Andreas / Power, Christopher: Towards a Unified Definition of Web Accessibility, in:
Proceedings of the 12th Web for all Conference, 2015, S. 1-13, S. 2f.

42 petrie/Savva/Power: Towards a Unified Definition of Web Accessibility, S. 3.
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Eine Webseite ist flr die Userinnen dann nutzlich, wenn sie Nutzen schafft, indem sie
das bietet, was die Kundinnen brauchen, und diesen mit Usability verbindet.*3

Die Urspriinge des Konzeptes der universellen Usability gehen auf Shneiderman zurtick
und zielten auf eine breite Nutzerlnnengruppe und unterschiedliche technische
Voraussetzungen ab.** Horton bezog sich in ihrem Werk zu zugéanglichem Webdesign
unter anderem auf dessen Forschungsgrundlagen und formulierte Prinzipien zu
universeller Usability. Diese thematisieren Grundséatze simplen Designs und das
Berticksichtigen der Tastaturzuganglichkeit.*®> Die Erwahnung bezieht sich auf die
Relevanz in der Forschung, da die Spezifika der Prinzipien aber nicht mehr mit den
aktuellen Standards in der Technik und Barrierefreiheit korrespondieren, finden sie an

dieser Stelle nur kurz Erwahnung.

Universelle Usability bedeutet also, Barrierefreiheit im inklusive Designprozess
mitzudenken. Das hat positive Auswirkungen auf eine diverse Gesellschaft und férdert

Innovationen.*6

Die Autorinnen Petrie/Kheir betonen die Differenzierung zwischen einer nutzbaren
Barrierefreiheit mit Fokus auf Anwendbarkeit durch Enduserinnen, und jener technischen
Barrierefreiheit, die auf die Umsetzung von Richtlinien bedacht ist. Des weiteren wird der
Zusammenhang zwischen Barrierefreiheit und Usability diskutiert und drei Kategorien

aufgezeigt, wonach sich Probleme von Userlnnen einteilen lassen:

- Reine Barrierefreiheit-Probleme, die nur Userinnen mit Behinderung betreffen

- Reine Usability-Probleme im Bezug auf Userinnen ohne Behinderung

43 vgl. Nielsen, Jacob: Usability 101 / An Introduction to Usability, in: Nielsen Norman Group, online unter:
https://www.nngroup.com/articles/usability-101-introduction-to-usability/ [19.08.2020].

44 Vgl. Shneiderman, Ben: Universal usability, in: Communications of the ACM, 2000, 43(5), S. 84-91.

45 vgl. Horton, Sarah: Access by design / A guide to universal usability for web designers, Berkeley, 2006, online unter:
http://universalusability.com/access_by_design/index.html [17.08.2020].

46 Vgl. Sloan, David / Horton, Sarah: Usability, Universal Usability, and Design Patterns, in: Yesilada, Yeliz / Harper,
Simon (Hrsg): Web Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 445-460, S. 456f.
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- Sowie universelle Usability-Probleme, die beide Gruppen von Userinnen

betreffen konnen*’

Im Zentrum der Usability steht die Interaktion der Nutzerlnnen mit einem Produkt: ,,Der
Nutzer mochte auf genaue und vollstdndige Weise (effektiv), verhaltnismallig schnell
(effizient) und in positiver Umgebung (zufrieden) zu der gewinschten Information
gelangen.™® Eine universelle Usability im Spezifischen unterstiitzt die Userlnnen, da sie
sich auf auszufihrende Tasks konzentrieren kodnnen und nicht von technischen
Problemen abgelenkt oder irritiert sind. Webinhalte, die sich durch universelle Usability
auszeichnen, bieten Informationen dann, wenn die Userlnnen sie benétigen und
uberfordert sie nicht durch einen Uberfluss an Content und Informationen.*® Durch
Usability Testing und User Research bewegt sich das Design weg vom Fihren der
Userinnen-Handlung hin zu einem Vorhersehen der Aktionen und Bereitstellen
passender Inhalte zum richtigen Zeitpunkt.>° Die Umsetzung einer universellen Usability
beriicksichtigt eine diverse Nutzerlnnengruppe, die sich erfolgreich und selbststandig

online zurechtfinden soll.”!

Die Autorin Gobel bekréaftigt, dass sich viele Inhalte wie etwa Ubersichtlichkeit und
Navigation in Empfehlungen fir Barrierefreiheit ebenso wie in jenen der Barrierefreiheit
finden und Fortschritte in der Barrierefreiheit gleichzeitig positive Auswirkungen auf die
Usability einer Webseite haben. Allerdings ist die Annahme, es handle sich um
deckungsgleiche Konzepte, nicht richtig. Ziele der Usability, wie die Nutzung effizienter
zu machen und Informationen fiir die Userlnnen sinnvoll zu strukturieren, gehen nicht
immer mit einer Konformitat mit den WCAG oder anderen Richtlinien einher. Drop-Down-

Menils etwa erleichtern die Navigation fir die meisten Nutzerlnnen einer Webseite,

47 vgl. Petrie, Helen / Kheir, Omar: The relationship between accessibility and usability of websites, in: CHI 2007
Proceedings, Empirical Studies of Web Interaction, 2007, S. 397-406, S. 397f.

48 Gobel, Kristin: Das Web 2.0 unter dem Aspekt der Barrierefreiheit / Untersuchung der Webanwendung XING,
Hamburg, 2009, S. 34.

49 yvgl. Horton, Sarah / Quesenbery, Whitney: A Web for Everyone / Designing accessible user experiences, New York,
2014, S. 175.

50 vgl. Horton/Quesenbery: A Web for Everyone, 2014, S. 187.

51 Vgl. Sloan, David / Horton, Sarah: Usability, Universal Usability, and Design Patterns, in: Yesilada, Yeliz / Harper,
Simon (Hrsg): Web Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 445-460, S. 445.
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stellen blinde und sehbehinderte Userlnnen und ihre Assistenztechniken (welche in
Kapitel 2.3.2 naher beschrieben werden) aber vor Herausforderungen.®?

Lazar argumentiert fur die Beschéaftigung mit rechtlichen Grundlagen. Verantwortliche,
die sich mit dem Thema Barrierefreiheit und dessen Implementierung
auseinandersetzen, sollten Uber die internationalen sowie regionalen Gesetze und
Vorgaben im Hinblick auf dieses Thema informiert sein. Es kann aul3erdem von Vorteil
sein, sich den Anteil von Userinnen, die auf Barrierefreiheit angewiesen sind, an der

eigenen Zielgruppe zu visualisieren.53

2.3 Besonderheiten der Zielgruppe

Barrierefreiheit lasst sich nicht kurz zusammenfassen. Es erfordert eine Sensibilisierung
fir das Thema und ein Verstéandnis fur die Bedurfnisse unterschiedlichster Zielgruppen,
denn die auftretenden Barrieren und erforderlichen Handlungsempfehlungen
unterscheiden sich je nach Behinderung und den dafir eingesetzten Assistenztechniken
und sind &ulRerst individuell. Menschen mit motorischen Einschrankungen beispielsweise
benotigen komplett unterschiedliche Hilfestellungen als jene mit Lernschwierigkeiten.>
Um das breite Themenfeld der digitalen Barrierefreiheit einzuschrdnken und den Fokus
besonders auf eine Userlnnengruppe zu setzen, spezialisiert sich diese Masterarbeit

ausschliefRlich auf blinde und sehbehinderte Nutzerlnnen.

2.3.1 Blinde und sehbehinderte Userlnnen

Das Thema Behinderung ist ein komplexes und dynamisches Feld, das sich in den letzten
Jahrzehnten von der Ansicht einer rein medizinisch betrachteten schwerwiegenden
Einschrdnkung hin  zu Autonomie im sozialen Kontext verdndert hat. Im
biopsychosozialen Modell, einer ganzheitlichen Weiterentwicklung streng mechanischer

Paradigmen der Humanmedizin, wird der Begriff Behinderung als Sammelbegriff fur

52 vgl. Gobel: Das Web 2.0 unter dem Aspekt der Barrierefreiheit, S. 35.

53 ygl. Lazar, Jonathan: Web Accessibility Policy and Law, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web Accessibility
/ A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 247-262, S. 257.

54 Vgl. Hellbusch/Probiesch: Barrierefreiheit verstehen und umsetzen, 2011, S. 11.
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Einschrankungen verschiedenster Art und situationsbedingten Barrieren, die aufgrund
der korperlichen Einschrankung in der Interaktion mit dem Umfeld auftreten, verwendet.
Diese Definition betont, dass eine Behinderung jeglicher Art kein personliches Merkmal

eines Individuums ist.

Die International Classification of Functioning, Disability and Health (ICF), eine
Klassifikation der Weltgesundheitsorganisation (WHO), beschreibt drei Arten der
korperlichen Einschrankung: Beeintrdchtigungen in der Koérperfunktion wie Blindheit,
Limitationen einer korperlichen Aktivitat wie etwa Probleme beim Gehen, sowie
Partizipationsbeschrankungen wie Diskriminierung, die alle Lebensbereiche betreffen
kann. Eine Behinderung liegt nach diesem Modell der ICF dann vor, wenn Probleme in

allen dieser drei Kategorien auftreten.>

Wenn von Personen mit einer Sehbehinderung die Rede ist, umfasst das eine Vielzahl
unterschiedlicher Auspragungen und Ursachen von Seheinschrankungen. Dieser

Abschnitt soll einen kurzen Uberblick geben.

Geschatzt wird, dass weltweit mindestens 2,2 Milliarden Menschen eine Art von
Sehbehinderung haben oder blind sind.5® Bei Sehbeeintrachtigungen im Allgemeinen
wird zwischen mittelschwer, schwer und hochgradig unterschieden. Eine mittelschwere
Form liegt vor, wenn die Sehscharfe auf dem besseren Auge schlechter als 6/12 ist. Das
bedeutet kurz erklért, dass ein Buchstabe auf einer Sehtafel von einer Person mit diesem
Grad der Sehbeintréachtigung im Abstand von sechs Metern gelesen werden kann,
wahrend bei normaler Sehkraft eine Entfernung von zwolf Metern mdglich ware. Eine
Sehschérfe von 6/18 gilt als schwere und 6/60 als hochgradige Sehbeeintrachtigung. Von
Blindheit wird dann gesprochen, wenn die Sehschérfe auf dem besseren Auge weniger
als 3/60 betragt.>” Auch erwahnt werden muss die Farbenblindheit. Dabei werden vier

Formen unterschieden, wobei entweder unterschiedliche Auspragungen einer

5 vgl. WHO World Report on Disability, 2011, S. 3-5, online unter: https://www.who.int/publications/i/item/world-
report-on-disability [20.07.2020].

%6 vgl. WHO World Report on Vision, 2019, S. 26, online unter: https:/www.who.int/publications/i/item/world-
report-on-vision [20.07.2020].

57 vgl. WHO World Report on Vision, S. 11.
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Farbfehlsichtigkeit auftreten oder der Farberkennungssinn komplett ausfallt.>® Das gilt es
vor allem in der Konzeption von Webseiten und farblichen Gestaltung von Elementen zu
beachten, da bei der sogenannten Rot-Grin-Schwéche etwa statt den den Farben rot

und griin verschiedene Abstufungen von gelb, orange oder beige gesehen werden.>®

Laut einer Erhebung der Statistik Austria aus dem Jahr 2007 gaben 3,9% der
Osterreichischen  Bevolkerung, etwa 318.000 Personen, eine dauerhafte
Sehbeeintrachtigung an— definiert als Beeintrachtigung, die sich nicht durch eine Art der
Sehhilfe wie etwa eine Brille beheben lasst. Davon waren 3.000 Personen als blind und
101.000 als hochgradig sehbehindert einzustufen.’®© Eine erneute Durchfiihrung der
Studie durch die Statistik Austria 2015 zu dauerhaften Beeintréchtigungen ab 15 Jahren
zeigte, dass insgesamt 3% Probleme beim Sehen hatten, 1% war blind, 24,5% hatten

eine schwerwiegende und 39,5% eine mittlere Seheinschréankung.5?

Der deutsche Blinden- und Sehbehindertenverband kritisiert, dass es keine Statistiken
und zentral erhobenen sowie empirisch verlasslichen Daten zur Anzahl blinder und
sehbehinderter Menschen in Deutschland gibt.5? In der Forschungsliteratur existieren
lediglich Schatzungen auf Basis des Datenmaterials anderer Lander, wonach die Zahl
blinder Menschen in Deutschland im Jahr 2012 150.000 betrug, jene mit Sehbehinderung
500.000.%% In der Schweiz leben nach einer Studie des Schweizerischen Zentralvereins
fur das Blindenwesen mit Stand 2019 377.000 Menschen mit einer Sehbehinderung

unterschiedlichen Ausmafes, davon sind etwa 50.000 Personen blind.%4

58 Vgl. Dowden, Martine / Dowden, Michael: Approachable Accessibility, New York, 2019, S. 8.

59 vgl. Hellbusch/Probiesch, 2011, S. 13.

60 Vgl. BSVO: Statistische Daten / Wie viele Menschen mit Sehbehinderung gibt es in Osterreich?, online unter:
https://www.blindenverband.at/de/information/augengesundheit/97/Statistische-Daten [12.07.2020].

61 Vgl. Statistik Austria: Gesundheitliche Beeintrachtigungen / Menschen mit Beeintrdchtigungen, online unter:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/gesundheit/gesundheitszustand/gesundheitlich
e_beeintraechtigungen/index.html [12.07.2020].

62 vgl. zahlen und Fakten, in: DBSV, online unter: https://www.dbsv.org/zahlen-fakten [03.08.2020].

63 vgl. Rohrschneider, Klaus: Blindheit in Deutschland / Vergleich zwischen bekannten Daten und Vorhersagen, in:
Der Ophthalmologe, 2012, 109(4), S. 369-376, S. 375.

64 vgl. Sehbehinderung, Blindheit und Horsehbehinderung / Entwicklung in der Schweiz, 2019, online unter:
https://www.szblind.ch/fileadmin/pdfs/forschung/Fachheft-Sehbehinderung-Schweiz-2019-de-BF-v01.pdf [Stand:
03.08.2020].
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Fur blinde und sehbehinderte Menschen ist die Internetnutzung und der Zugang zu
Angeboten wie Onlineshops ein wichtiger Faktor der Selbststandigkeit, ohne bei
unterschiedlichen Téatigkeiten auf die Hilfe Anderer angewiesen zu sein. In den letzten
Jahren kamen immer mehr Apps speziell fur blinde und sehbehinderte Nutzerinnen auf
den Markt. Be My Eyes, ein mit EU-Unterstutzung entwickeltes Projekt, etwa verbindet
blinde Userlnnen mittels Videotelefonie mit sehenden Nutzerinnen, die sich als Freiwillige
zur Verflgung stellen und innerhalb von wenigen Sekunden simple, im Alltag auftretende
Fragen beantworten kdnnen, beispielsweise nach der Farbe eines Kleidungsstuickes oder
dem Haltbarkeitsdatum eines Lebensmittels.%®> Mit BlindSquare gibt es eine barrierefreie
Location-App, die interessensbasiert und mit Zugriff auf Dienste von Drittanbietern
relevante Informationen zur Umgebung liefert und aktuell in 25 Sprachen verfligbar ist.
Die App Greta wiederum ermdglicht den Download von Audiodeskriptionen von Filmen,
die mittels Audioerkennung vor Ort im Kino oder auch zuhause vor dem Fernseher zum
richtigen Zeitpunkt abgespielt wird.®” Bis auf Blindsquare sind alle Apps sowohl im App
Store von Apple als auch auf Google Play verfugbar.

Eine Recherche nach Statistiken zu digitaler Barrierefreiheit lieferte keine Treffer, es
konnten nur Daten zur bereits geschilderten allgemeinen Barrierefreiheit gefunden
werden. Die einzige Statistik zur Online-Aktivitat blinder Userinnen erfasste die Nutzung
von Web-2.0-Anwendungen blinder Menschen in Deutschland und stammt aus dem Jahr
2010. Dabei gaben 85% der Befragten an, am haufigsten Wiki-Eintradge zu lesen, 60%
schreiben am haufigsten Kommentare oder héren Podcasts. Aufgrund des Alters der
Studie sind diese Daten fir die vorliegende Arbeit jedoch wenig aussagekréaftig, da sich
die Online-Aktivitaten, die Userlnnen im Allgemeinen téatigen, in den letzten zehn Jahren

rasant verandert haben und Onlineshopping hier etwa keine Erwéahnung findet.%8

%5 vgl. Be Me Eyes, online unter: https://www.bemyeyes.com/ [18.07.2020].
% vgl. BlindSquare, online unter: https://www.blindsquare.com/ [18.07.2020].
67 vgl. Greta, online unter: https://www.gretaundstarks.de/greta/ [18.07.2020].

68 \/gl. Aktion Mensch: Nutzung von Web 2.0-Anwendungen durch Blinde in Deutschland (Marz 2011), online unter:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/181578/umfrage/nutzung-des-internets-durch-blinde-menschen/
[12.07.2020].
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2.3.2 Assistenztechniken

Um die Hintergrinde und Umsetzung der Richtlinien fur Barrierefreiheit fir blinde und
sehbehinderte Nutzerlnnen zu verstehen, muss auch auf die Assistenztechniken
eingegangen werden, durch deren Hilfe der Zugang zu Webinhalten erméglicht wird.
Waren zu Beginn des Internets Online-Inhalte noch textbasiert, sind sie nun vorwiegend
grafisch aufbereitet, Design und Inhalte einer Webseite werden in vielen Fallen nach
visuellen Gesichtspunkten gestaltet, was fur Userlnnen mit Seheinschrankungen, die sich
auf die Funktionalitdt von Assistenztechniken verlassen mussen, zu Problemen fihren
kann. Zu diesen Hilfsmitteln zahlen beispielsweise sogenannte Screenreader, die Inhalte
einer Webseite durch akustische Wiedergabe zuganglich machen.% Damit diese Vielzahl
an Hilfsmitteln auch einwandfrei funktionieren kodnnen, missen Webinhalte so
programmiert sein, dass sie von den Assistenztechniken gelesen und in eine andere

Form, etwa von textbasiert zu Audio, umgewandelt werden konnen.”

Dabei ist auf die Unterscheidung zwischen Assistenztechniken und Adaptionsstrategien
hinzuweisen. Bei Assistenztechniken handelt es sich um speziell benétigte Hard- oder
Software wie die im folgenden Abschnitt beschriebenen Screen Reader.
Adaptionsstrategien hingegen sind von Userlnnen selbst eingesetzte, aktive Strategien,
um die Interaktion mit Webinhalten besser zu gestalten, etwa die Anpassung der

SchriftgroRe oder das Aktivieren von Untertiteln.”*

Der Begriff Assistenztechnik bezog sich seit den Anfangen der Computernutzung auf
Software- und Hardware-Lésungen, um Menschen mit Behinderungen den Zugang zu
diesen Geraten zu ermoglichen. In weiterer Folge kristallisierten sich zwei
Theoriestrémungen in der Literatur heraus, zum einen das Design fur alle Userinnen,
zum anderen das individuelle Design. Mit Hinblick auf universelle Usability rickte das

Bestreben in den Mittelpunkt, digitale Inhalte fir so viele Menschen wie mdoglich

%9 vgl. Gobel: Das Web 2.0 unter dem Aspekt der Barrierefreiheit, S. 36.
70 Vgl. Dowden, Martine / Dowden, Michael: Approachable Accessibility, New York, 2019, S.6-8, S.6.
1 vgl. Dowden/Dowden: Approachable Accessibility, 2019, S. 13.
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zuganglich zu machen. So wird unter Assistenztechniken heute ein Hyperonym
verstanden, das verschiedenste Technologien und adaptierbare Lésungen umfasst.?

Screen Reader sind die am haufigsten eingesetzte Assistenztechnik blinder und
hochgradig sehbehinderter Userlnnen.”® Die Hauptfunktion eines Screen Readers ist es,
textbasierte Inhalte meist horbar zu machen. Daflr arbeiten sie mit einem grof3en
Repertoire von Navigationsbefehlen wie dem Wischen mit einer bestimmten
Fingeranzahl Uber den Touchscreen oder Tastaturbefehle fir Desktopanwendungen.
Mittlerweile gibt es unterschiedlichste Screen Reader von einer Vielzahl an Anbietern und
Betriebssystemen. Zu den bekanntesten gehdren JAWS fir Microsoft Windows,
VoiceOver fur OSX und iOS und Talkback fir Android-Endgerate. Die meisten Screen
Reader bieten nicht nur eine Audiowiedergabe an, sondern kdnnen auch mit einem
angeschlossenen Endgerét wie einer Braillezeile genutzt werden, die die Seiteninhalte
taktil in Blindenschrift lesbar macht.” Bei JAWS handelt es sich um eine kostenpflichtige
Desktopanwendung, viele Screen Reader fir Smartphones sind mittlerweile vorinstalliert

und Teil des Gerats, missen aber manuell aktiviert werden.”

Die Autoren Nicolau/Montague argumentieren, dass der Begriff Screen Reader im
Grunde mittlerweile nicht mehr zutreffend ist, da die Anwendung nicht den reinen Inhalt
vorliest, sondern sich nach der multidimensionalen Seitenstruktur richtet, was die
Navigation bei nicht gut durchdachten Webseiten und unlogisch eingesetzten Elementen
besonders fur Nutzerlnnen schwierig gestalten kann, wenn Inhalte nicht richtig

kontextualisiert werden konnen.’®

Auch anzumerken ist die multimediale Problematik. Befinden sich etwa Videoinhalte auf
der Webseite, kann die Nutzung des Screen Readers negativ beeinflusst werden. Wird

das Video automatisch gestartet, Uberschneidet sich diese Tonspur mit jener des Screen

2 vgl. Nicolau, Hugo / Montague, Kyle: Assistive Technologies, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web
Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 317-335, S. 318f.

3 vgl. Hellbusch/ Probiesch, 2011, S. 16.

% vgl. Nicolau/Montague: Assistive Technologies, 2019, S. 321.

S vgl. Dowden/Dowden: Approachable Accessibility, 2019, S. 113.
8 vgl. Nicolau/Montague: Assistive Technologies, 2019, S. 322.
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Readers. Anhand der Lautstarketasten lassen sich nur alle Toninhalte am Gerat
gleichzeitig verandern. Zudem ist fur blinde Userinnen nicht verstandlich, was der Inhalt

des Videos eigentlich ist.””

Hellbusch/Probiesch weisen auf drei wichtige Faktoren hinsichtlich der Nutzung von
Screen Readern hin. Visueller Content wie Bilder und Videos kdnnen nur wahrgenommen
werden, wenn Beschreibungen oder Alternativtexte bedacht wurden und zur Verfigung
stehen, die eindimensionale Wahrnehmung des Seiteninhalts kann zu
Navigationsproblemen und Schwierigkeiten bei der Ubersicht fiihren und die Navigation

auf Desktopgeraten erfolgt ohne Maus.”

Menschen mit einem geringeren Grad der Seheinschrankung nutzen Tools zur
VergrolRerung des Bildschirminhalts, Anpassung von Schriftarten und Kontrasten und
Farbumkehrung. Au3erdem zeigte eine Studie von Szpiro/Hashash/Zhao et al., dass bei
Menschen mit einer Seheinschrankung die Sorge Uber die Wahrnehmung durch das
Umfeld pravalenter ist und sie sich im Vergleich zu blinden Menschen mitunter eher
scheuen, assistierende Techniken zur Hilfe zu nehmen. Des weiteren sind sie oft mit der

Auswabhl tUberfordert und setzen Hilfsmittel weniger effizient ein.”

2.4 Web Content Accessibility Guidelines

Wer sich zum ersten Mal mit dem Thema Barrierefreiheit beschaftigt, ist mitunter
Uberfordert von der Vielzahl an unterschiedlichen Empfehlungen. Nationale legislative
Vorgaben sollten stets bericksichtigt werden, bei den im folgenden Kapitel
beschriebenen Richtlinien handelt es sich jedoch um einen international anerkannten

Standard, der unter Mitwirkung unterschiedlichster Initiativen Gber einen langen Zeitraum

7 vgl. Duarte, Carlos / Fonseca, Manuel J.: Multimedia Accessibility, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web
Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 461-475, S. 469.

8 Hellbusch/Probiesch, Kerstin: Barrierefreiheit verstehen und umsetzen, 2011, S. 17.

9 vgl. Szpiro, Sarit/ Hashash, Shafeka / Zhao, Yuhang et al.: How people with low vision access computing devices /
Understanding challenges and opportunities, in: Proceedings of the 18th International ACM SIGACCESS Conference
on Computers and Accessibility, 2016, S. 171-180, S. 172f.
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entwickelt wurde. Er bietet nicht nur klare Empfehlungen, die Unternehmen selbst

umsetzen konnen, sondern auch Erfolgskriterien zur Messung der Konformitét.2°

Als zentrales Gremium fur die Umsetzung des Online-Potenzials setzt sich das World
Wide Web Consortium (fortan W3C) im Zuge der Web Accessibility Initiative (fortan WAI)
unter anderem fur die Usability von Online-Inhalten fur Userlnnen mit Beeintrachtigungen
ein. Zu den Tatigkeiten zahlen in Zusammenarbeit mit verschiedenen internationalen
Organisationen  unter anderem die Entwicklung von Richtlinien  und
Handlungsempfehlungen zu digitaler Barrierefreiheit auf verschiedenen Anwendungen
und Forderung von Ressourcen zur Verbesserung von Tools.8! Neben den WCAG
veroffentlicht das W3C auch Authoring Tool Accessibility Guidelines (ATAG), User Agent
Accessibility Guidelines (UAAG) sowie Accessible Rich Internet Applications (WAI-ARIA).
Alle W3C Richtlinien werden Gber mehrere Jahre in Arbeitsgruppen, von Individuen und
Organisationen beurteilt, bevor sie als Empfehlungen ausgesprochen werden.®? Die
ATAG betreffen besonders selbst erstellten Content, html-Inhalte und die Benutzung von
Content Management Systemen. Bei den UAAG handelt es sich um Richtlinien fur
Benutzeragenten wie Browser und deren Erweiterungen. WAI-ARIA bietet Empfehlungen
fur ein einwandfreies Zusammenspiel zwischen Assistenztechniken und komplexen

Komponenten wie Java Script.8

Eine besondere Herausforderung bei der Weiterentwicklung neuer Richtlinien waren die
rasante Verbreitung von Touchscreens, Smartphones und mobile Gerate, aber auch
Sprachassistenten wie Google Home oder Amazon Echo in den letzten Jahren.?* Die
aktuelle Version WCAG 2.1 hat seit Juni 2018 Gultigkeit und ist eine Weiterentwicklung
der Vorgangerversion 2.0 aus dem Jahr 2008. Unter Berucksichtigung technischer

Neuerungen seit der Vorgangerversion wurde eine neue Richtlinie entwickelt, die speziell

80 v/gl. Horton/Quesenbery, 2014, S. viii.
81 vgl. Uber das W3C, online unter: https://www.w3c.de/about [04.07.2020].

82 vgl. How WAI Develops Accessibility Standards through the W3C Process, online unter: https://www.w3.org/WAI/
standards-guidelines/w3c-process/ [23.07.2020].

83 vgl. Dowden/Dowden: Approachable Accessibility, 2019, S. 26.

84 \/gl. Barreto, Armando / Hollier, Scott: Visual Disabilities, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web Accessibility
/ A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 3-17, S. 14.
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auf Touchscreens und andere Input-Mechanismen abzielt. Die bestehenden Richtlinien
2.0 wurden durch 17 neu formulierte Erfolgskriterien erganzt.8

Darauf aufbauend beinhalten die WCAG 2.1 die bereits vorher vorhandenen vier
Prinzipien Wahrnehmbarkeit, Bedienbarkeit, Verstandlichkeit, Robustheit und die ihnen
untergeordneten Handlungsanweisungen. Jeder detaillierten Handlungsaufforderung
sind Prioritaten von Level A (dem minimalen Konformitatslevel), AA bis AAA (dem
hochsten Konformitétslevel) zugeteilt. Um die Konformitét einer Webseite zu messen,

muissen demnach

- fur Konformitatslevel A alle minimalen Kriterien
- fur Konformitatslevel AA alle Kriterien der Stufe A und AA sowie
- fur Konformitatslevel AAA die Kriterien aller drei Levels beriicksichtigt sein.

Diese Kriterien gelten auch als erfiillt, wenn eine Alternativversion zur Verfigung gestellt
wird, die die Richtlinien bertcksichtigt, bezieht sich jedoch immer auf die komplette
Webseite. Trifft dies nicht zu, kann auch keine Konformitét festgestellt werden. In dem
Fall, dass Userlnnen wahrend eines Prozesses mehrere verschiedene Webseiten
aufrufen mussen, etwa bei Landingpages, externen Zahlungsanbietern oder Ahnlichem
im Kaufprozess, muss jede Seite das gleiche oder ein htheres Konformitatslevel
aufweisen, damit der Prozess als WCAG konform gilt. Konform ist eine Webseite
ebenfalls nur dann, wenn sie von Assistenztechniken genutzt werden kann und deren
Funktionalitat nicht von Inhalten der Seite negativ beeinflusst wird oder géanzlich

inkompatibel ist.8¢

Da die WCAG insgesamt neben den vier Hauptprinzipien eine Vielzahl detaillierter
Unterpunkte enthalten, ist der Anspruch dieses Abschnitts, einen mdglichst

umfangreichen Uberblick Uber die fiir das gewahlte Thema relevanten Punkte zu geben.

85 vgl. Dowden/Dowden: Approachable Accessibility, 2019, S. 27

86 vgl. Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.1 (5. Juni 2018), in: W3C, online unter: https://www.w3.org/
TR/WCAG21/ [23.07.2020].
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Prinzip 1: Wahrnehmbarkeit

Wahrnehmbarkeit bedeutet, dass Informationen, Content und Textinhalte so gestaltet
werden mussen, dass sie fur Userlnnen mit unterschiedlichen Bedurfnissen
wahrnehmbar sind. Dazu zahlen die Einbindung von Textalternativen fir textbasierte
Inhalte, die eine Wahrnehmbarkeit durch diverse Assistenztechniken zulasst (Level A).
Dies betrifft auch nicht textbasierte Medieninhalte, Steuerelemente und Eingabefelder,
fur die ebenso ein beschreibender Alternativtext verfigbar sein muss. CAPTCHAs (kurz
fur ,Completely Automated Public Turing test to tell Computers and Humans Apart”) sind
ebenfalls Teil dieses Punktes. Wird an irgendeinem Touchpoint der User Journey ein
Beweis gefordert, dass es sich bei den Userlnnen nicht um einen Roboter handelt, muss
der visuelle Inhalt in alternativer Form dargestellt werden, um eine andere sensorische
Wahrnehmung zu gewahrleisten. Bei visuell dekorativen Elementen, die nur einem
Designzweck dienen und nicht fir den Inhalt der Website relevant sind, muss

sichergestellt werden, dass sie von Screen Readern gelesen werden kdnnen.

Bei zeitbasierten Medien wie Videos oder Audioinhalten missen Alternativformen wie
Untertitel (A), eine vorher produzierte Audiodeskription (A), Gebardensprache (AAA) oder
eine andere Form der Vermittlung eingesetzt werden, um den gleichen Inhalt wie das

urspringliche Medium wiederzugeben (A).

Der nachste Unterpunkt betrifft die Anpassbarkeit. Das bedeutet, dass es nicht zum
Verlust von Informationen oder der Struktur kommen darf, wenn Inhalte auf eine
alternative Art wie ein einfacheres Design prasentiert werden. Das bezieht sich auf die
sinnvolle Reihenfolge und Zusammenhange von Inhalten (A) sowie die Interaktion
anweisende Eigenschaften, die nicht nur auf sensorischer Wahrnehmung wie der Farbe

eines Buttons basieren durfen (A).

Der letzte Punkt der Kategorie Wahrnehmbarkeit bezieht sich auf die Unterscheidbarkeit.
Hierzu gehort, dass Farbe nicht als einziges Mittel eingesetzt werden darf, um
Handlungsaufforderungen und Informationen wiederzugeben (Level A). AuRerdem muss

bei Audiocontent, der automatisch langer als drei Sekunden wiedergegeben wird, eine
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Maglichkeit zur separaten Lautstarkenregulierung oder Unterbrechen der Wiedergabe
vorhanden sein, da ansonsten die Nutzungsmoéglichkeit der kompletten Seite
eingeschrankt ist (A). Die Anforderung an bestimmte Verhdaltnisse bei Kontrast und
TextgroRe gehort ebenfalls dazu (AA). Textinhalte auf visueller Grundlage sind nur als
Designelement erlaubt, wenn die Barrierefreiheit gewéhrleistet bleibt, oder bei
unentbehrlichen Elementen wie eingebundene Logos, die Text beinhalten. Dann muss
jedoch eine Bildbeschriftung gegeben sein (AAA).

Prinzip 2: Bedienbarkeit

Das zweite Kriterium betrifft die Bedienbarkeit. Hier geht es hauptsachlich darum, den
Userinnen gentigend Zeit zur Navigation und Orientierung zu bieten, um die Méglichkeit
der Bedienung nur mit Hilfe der Tastatur, die allgemeine Navigierbarkeit der Seite, die
Vermeidung von Elementen, die physische Reaktionen hervorrufen kénnten, und

Moglichkeiten der Eingabe.

Alle Elemente und Funktionalitdten der Webseite miissen am Desktop auch ohne einer
Maus, also nur mit der Tastatur, ohne Zeitdruck bedien- und navigierbar sein (A).
Elemente, die einen bestimmten Zeitrahmen vorgeben, missen dementsprechend
markiert oder pausierbar sein und automatische Aktualisierungen dirfen nicht zum
Verlust bereits eingegebener Daten flihren (A). Als triggernde Elemente geltende Inhalte
wie Content, der dreimaliges Blitzen innerhalb einer Sekunde enthalt, muss vermieden
werden (A). Hinsichtlich der Navigation muss darauf geachtet werden, den Zweck aller
Seiten- und Unterseiten sowie Links durch Kklare Titel, Bezeichnungen und
Kurzbeschreibungen zu vermitteln (A). Werden Informationen in mehreren Blocken
wiederholt, muss eine Mdglichkeit geboten werden, diese zu Uberspringen (A). Weitere
Anpassungen wie die Kenntlichkeit der Userlnnen-Position im Text und Uberschriften

einzelner Textabschnitte zahlen zu Level AAA.

Prinzip 3: Verstandlichkeit

Das dritte Prinzip widmet sich der Verstandlichkeit. Darunter fallen die Bereiche

Lesbarkeit, Vorhersehbarkeit und Hilfestellung. So muss die auf der Webseite
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verwendete Sprache erkenntlich sein (A) und die Navigation muss vorhersehbar und
konsistent méglich sein. Wenn von Userlnnen-Seite Anderungen vorgenommen werden,
darf der Kontext des Inhalts nicht verandert werden (A). Ist eine Eingabe durch die
Nutzerlnnen erforderlich, etwa bei Eingabefeldern, sind diese durch Labels beschriftet
und ausreichend Information zur bendtigten Aktion stehen zur Verfigung (A).

Werden von den Userinnen Informationen gesendet, missen die eingegebenen Daten
reversibel und korrigierbar sein oder vor dem Absenden endgiltig bestatigt werden
konnen (AA). Davon ist ein Punkt zu erfullen. Betrifft dies Daten zur Durchfihrung einer
Transaktion, also beispielsweise die Angabe von personenbezogenen Daten und
Bankinformationen fir den Abschluss eines Kaufprozesses im E-Commerce, wird diesem

Punkt das Level AA zugewiesen.

Prinzip 4: Robustheit

Das vierte Prinzip thematisiert Robustheit, worunter die Kompatibilitit mit
Assistenztechniken fallt. Der Inhalt der Seite muss komplette Start- und End-Tags
vorweisen (A) und alle Komponenten der Benutzerschnittstelle, zum Beispiel
auszufullende Formulare und Links, miussen so formatiert sein, dass sie von

unterschiedlichen Benutzeragenten gelesen werden konnen (A).8’

87 vgl. Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.1 (5. Juni 2018), in: W3C, online unter: https://www.w3.0rg/
TR/WCAG21/ [23.07.2020].
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1.1 Textalternativen
1.2 Zeitbasierte Medien
1.3 Anpassbarkeit

1.4 Unterscheidbarkeit

WAHRNEHMBARKEIT

2.1 Tastaturbedienbarkeit
2.2 geniigend Zeit

2.3 Trigger

2.4 Navigierbarkeit

BEDIENBARKEIT

3.1 Lesbarkeit

VERSTANDLICHKEIT 3.2 Vorhersehbarkeit
3.3 Eingabehilfe

4 ROBUSTHEIT 4.1 Kompatibilitat

Abbildung 1: Die 4 Prinzipien der WCAG 2.1 (Quelle: Eigene Darstellung)

Bildbeschreibung: Grafische Darstellung zur Ubersichtlichkeit der oben im Detail beschriebenen vier
Prinzipien der WCAG 2.1 und ihrer jeweiligen Unterpunkte

Das W3C bietet fiir Interessierte eine hilfreiche Ubersicht aller relevanter Punkte inklusive
konkreter Umsetzungshilfen und Beispiele®® und stellt eine Erklarung zu allen
Erfolgskriterien zur Verfiigung, um die Intention dahinter nachvollziehbar zu machen.®

WCAG 2.1 Spezifika

Die Neuerungen in den WCAG 2.1 im Vergleich zur Vorgangerversionen bestehen aus
17 neu formulierten Richtlinie im Bezug auf mobile Barrierefreiheit, Sehbehinderungen
sowie kognitiver Behinderungen und Lernschwachen. Abseits davon sind die Inhalte ident
mit der Version 2.0.%°° Besonders der Fokus auf mobile Anwendungen war dringend
notwendig, da die Entwicklungen hier seit dem WCAG 2.0 rasant vorangeschritten ist.
Smartphones sind fir blinde und sehbehinderte Menschen Mobiltelefone und Hilfsmittel

in einem. Der Fokus liegt in diesem Punkt nicht nur auf mobilen Geraten wie Tablets und

88 Vgl. How to meet WCAG, in: W3C, online unter: https://www.w3.org/WAI/WCAG21/quickref/ [25.07.2020].

89 Vgl. Understanding WCAG 2.1, July 2020, in: W3C, online unter: https://www.w3.org/WAI/WCAG21/Understanding/
[23.07.2020].

90 Vgl. What's New in WCAG 2.1, in: W3C, online unter: https://www.w3.org/WAl/standards-guidelines/wcag/new-
in-21/ [16.08.2020].

40


https://www.w3.org/WAI/WCAG21/quickref/
https://www.w3.org/WAI/WCAG21/Understanding/
https://www.w3.org/WAI/standards-guidelines/wcag/new-in-21/
https://www.w3.org/WAI/standards-guidelines/wcag/new-in-21/

Smartphones, sondern auch auf Haushaltsgeraten und anderen Inhalten des Internet of
Things.%*

Die neu formulierten und fur blinde und sehbehinderte Userinnen relevanten Richtlinien

werden folgend aufgelistet:

Neuerungen zu Prinzip 1 (Wahrnehmbarkeit):

- die Nutzbarkeit des Contents auch im Landslide Modus (AA)

- die Moglichkeit der Autofill-Option bei Eingabefeldern (AA)

- zusatzlich zu den Kontrasten zwischen Text und Hintergrund nun auch zwischen
Komponenten der User Interface und grafischen Elementen (AA)

- Zeilenabstande (AA)

- Empfehlungen zur Mouse-Hover-Funktion (AA)

Neuerungen zu Prinzip 2 (Bedienbarkeit):

- es darf nicht zu Stérungsfallen zwischen buchstabenbasierten Tastenbefehlen
und Audiobefehlen kommen (A)

- Hinweis auf mdglichen Datenverlust bei Inaktivitat (AAA)

- Komponenten der User Interface sind so beschriftet, dass sie den visuell
sichtbaren Text entsprechen und es nicht zu Verwirrungen fuhrt (A)

- Vorgaben zu Grél3e und Form von Buttons (AAA)

Neuerungen zu Prinzip 4 (Robustheit):

- Vermitteln der Bestéatigung von ausgefuhrten Interaktionen, etwa durch ein
Audiosignal (AA).%2

91 vgl. Mobile Accessibility at W3C, online unter: https://www.w3.org/WAl/standards-guidelines/mobile/ [16.08.2020].
92 vgl. What's New in WCAG 2.1.
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Positiv anzumerken ist, dass Entwicklungen im Bereich der Mobile Usability auch einen
positiven Effekt auf Aspekte der Barrierefreiheit haben. Die Entwicklung in Richtung des
Responsive Designs, das sich automatisch an das jeweils benutzte Geréat anpasst, fuhrte
auch dazu, dass uberdacht wird, welche Informationen fir die Userlnnen zuerst

ersichtlich sein sollten.®3

2.5 Messbarkeit der Konformitat

Mittlerweile gibt es mit dem Web Accessibility Certificate Austria (WACA) die Moglichkeit,
die Webseite offiziell und dsterreichweit anerkannt als WCAG-konform ausweisen zu
lassen. In Kooperation mit TUV Austria orientiert sich diese Auszeichnung am Standard
der WCAG 2.1 AA und hat eine Gililtigkeit von drei Jahren.®* Die strengste Umsetzung
von Richtlinien ist jedoch nicht zielfihrend, wenn bei der Evaluation darauf vergessen
wird, Usability Testing unter Miteinbeziehung von Userlnnen mit Behinderungen und

Assistenztechniken durchzufiihren.®®

Das Ziel sollte ein universelles Design sein, das die Umsetzung von Barrierefreiheit
beriicksichtigt und die User Experience fir alle Nutzerinnen gleich positiv gestaltet. Da
dies in der Praxis nicht zu jedem Zeitpunkt hundertprozentig durchsetzbar ist,
beispielsweise wenn eine bereits bestehende Webseite optimiert werden soll, skizzieren

Horton/Quesenbery folgende Optionen, eine Strategie zur Barrierefreiheit umzusetzen:

- Universelles beziehungsweise inklusives Design: Diese Strategie zielt auf
Konformitat ab und ermdglicht allen Userlnnen, das gleiche Angebot mit identen
Elementen zu nutzen.

- Durch verfugbare Alternativen gleichwertige Nutzbarkeit: Hierbei ist die
Anwendung die gleiche, Informationen kdnnen aber in unterschiedlicher Form
prasentiert werden, solange keine Nachteile flr Userlnnen entstehen und keine

Informationen vorenthalten werden.

93 vgl. Guerreiro, Tiago / Carrico, Luis / Rodrigues, André: Mobile Web, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web
Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 737-754, S. 751.

94 vgl. Web Accessibility Certificate Austria, online unter: https://waca.at/ [25.07.2020].
9 vgl. Horton/Quesenbery, 2014, S. 186.

42


https://waca.at/

- Fokus auf eine separate barrierefreie Version: Diese Strategie ist moglich, aber

nicht ideal, da Barrieren umgangen werden anstatt sie zu beseitigen.%

Allgemein lasst sich festhalten, dass die Messbarkeit der Konformitat in drei Bereiche
einteilbar ist und durch automatisierte Tools, Prifen des HTML-Codes und Feedback
durch Userlnnen erfolgen kann.®” Das W3C stellt einen eigenen HTML-Validator zur
Verfligung.%

Die Verlasslichkeit und Gestaltung von Metriken zur standardisierten Messung der
Barrierefreiheit ist ein hochaktuelles Forschungsfeld, in dem nach wie vor an der
Entwicklung maf3geblicher Messungsmethoden gearbeitet wird. Brajnik/Vigo nennen
Validitat und Reliabilitat als wichtigste Faktoren in der Entwicklung.®® Das W3C listet
aktuell (Stand August 2020) auf seiner Webseite 145 Tools unterschiedlichster Anbieter
zum Testen der WCAG Konformitdt. Darunter befinden sich Plugins und Browser
Extensions, die einen unkomplizierten Test ermdglicht. Des weiteren wird eine
Filtermoglichkeit zur Verfugung gestellt, um die Tools nach Guideline-Typ,
Sprachenverfugbarkeit und anderen Faktoren zu filtern.1° Ein Filtern nach in deutscher
Sprache verfugbaren Tools zur Messung der WCAG 2.1 Konformitat liefert drei
Ergebnisse: Accessibility Enabler des Anbieters HikeOrders'®t, EqualWeb'? und Make-
Sense.'% Das Google Tool Lighthouse bietet ebenfalls eine Funktion zur Analyse der

Konformitéat.104

9% vgl. Ebd., S. 43.
97 Vgl. Dowden/Dowden: Approachable Accessibility, 2019, S. 74.
98 Vgl. Markup Validation Service, in: W3C, online unter: https://validator.w3.org/ [19.08.2020].

99 vgl. Brajnik, Giorgio / Vigo, Markel: Automatic Web Accessibility Metrics, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg):
Web Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 505-522, S. 519.

100 Vgl. Web Accessibility Evaluation Tools List, in: W3C, online unter: https://www.w3.org/WAI/ER/tools/ [19.08.2020].
101 Accessibility Enabler, in: HikeOrders, online unter: https://hikeorders.com/accessibility/home/ [19.08.2020].

102 Equalweb, online unter: https://www.equalweb.com/ [19.08.2020].

103 \ake-Sense, online unter: https://mk-sense.com/ [19.08.2020].

104 | ighthouse, in: Google Tools for Web Developers, online unter: https:/developers.google.com/web/tools/
lighthouse [19.08.2020].
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2.6 Inklusion

2.6.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Hinsichtlich des Begriffes der sozialen Inklusion ist auf den aktuellen Paradigmenwechsel
hinzuweisen, wonach Einschrankungen und Behinderungen nicht als ,mangelhaft” im
Sinne einer Abweichung von einer definierten Norm angesehen werden, sondern
vielmehr als komplexes Feld, das einer sozio-kulturellen und historischen Konstruktion
unterliegt und in diesem Kontext betrachtet und diskutiert werden sollte. 10

Inklusion bedeutet daher die Nutzung eines Produktes und Teilhabe an Prozessen der
Partizipationsgesellschaft durch eine mdglichst groRe und diverse Gruppe von
Userinnen. In dieser Hinsicht &hnelt der Begriff der Barrierefreiheit, der englischen
accessibility, ist aber in seiner Definition breiter gefasst. So bezieht sich der Terminus
Inklusion auf unterschiedliche soziale Kategorien wie beispielsweise Geschlecht, soziale
Klasse oder ethnische Herkunft, wahrend Barrierefreiheit rein auf durch Behinderung

entstehende Einschrankungen und Nachteile angelegt ist.1%®

Der Diskurs zum Thema digitale Inklusion stand lange im Zeichen eines theoretischen
Blickwinkels AuRenstehender mit geringer Teilhabe der eigentlich betroffenen und
diskutierten Gruppe. lhre Partizipation wurde in der Theorie debattiert, nicht jedoch in
einen Dialog eingebunden. Diese Vorgangsweise schuf trotz guter Intentionen die
Starkung wahrgenommener Differenzen. Ziel ist nicht die Eradikation von Behinderungen
im Diskurs, sondern die Integration ebendieser in kulturelle Diskurse im technischen

Kontext.107

Im Sinne der Inklusion riickte auch die Forderung nach einem Design fuir Alle (,design for

all’) in den Vordergrund. Adaptionen fir die Gruppe von Nutzerlnnen und

105 vgl. Vieritz, Helmut: Barrierefreiheit im virtuellen Raum / Benutzungszentrierte und modellgetriebene Entwicklung
von Weboberflachen, RWTH Aachen, Diss. 2015, S. 16.

106 \/gl. Shelly, Cynthia C.: Inclusion, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web Accessibility / A Foundation for
Research, (2), London, 2019, S. 301-313, S. 301.

107 Vgl. Ellcessor, Elizabeth: Restricted access / Media, disability, and the politics of participation, New York/London,
2016, S. 79f.
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Konsumentinnen mit Behinderung sollten nicht als blof3e Notwendigkeit abseits des auf
optimale User Experience abzielenden Produktes gesehen werden, vielmehr missen
blinde und sehbehinderte Menschen ebenso in der Zielgruppe mitbedacht werden und im
Rahmen des Designprozesses nicht nur auf technische Funktionalitéat, sondern auch
Freude am Produkt ihrerseits Ricksicht genommen werden. Um dieses Ziel zu erreichen,
muss Inklusion im kompletten Designprozess von der technischen Umsetzung tber das
Testing mit der Partizipation der Nutzerlnnengruppe bis zum Marketing eingeschlossen

werden.108

Wie bereits in Kapitel 2.2 erlautert wurde, hat die Umsetzung von Richtlinien zur
Barrierefreiheit nicht nur einen direkten Einfluss auf Userinnen mit Behinderung. Die
Berucksichtigung eines barrierefreien Zugangs zu Webinhalten verbessert zudem die
Usability fur alle Userlnnen.'®® Ebenso zeigt sich darin ein Vorteil fir Unternehmen, die
Barrierefreiheit in ihren Strategien bedenken. So kann dadurch die Marke gestarkt und
die Reichweite ausgedehnt werden, wenn die Kaufkraft von Menschen mit Behinderung

nicht auRer Acht gelassen wird.1°

2.6.2 Digital und Disability Divide

Wenn digitale Inklusion diskutiert wird, muss auch auf den Begriff der ,digital divide”
Rucksicht genommen werden. Wann dieser genau entstanden ist, kann nicht verlasslich
nachgewiesen werden. Erstmals in Erscheinung getreten ist er jedoch in den 1990ern
Jahren.''! Im Zentrum der Debatte um den Begriff standen anfangs nicht etwa
Designstandards, sondern die durch fehlenden Zugang zum Internet entstehende Kluft
im Wissenstransfer hinsichtlich etablierter Kategorisierungen wie Klasse, Einkommen

und Bildungsstand. Im folgenden Diskurs wurden diese Kategorien um weitere Faktoren

108 vgl. Shelly, Cynthia C.: Inclusion, in: Yesilada, Yeliz / Harper, Simon (Hrsg): Web Accessibility / A Foundation for
Research, (2), London, 2019, S. 301-313, S. 305f.

109 vgl. Introduction to Web Accessibility, online unter https://www.w3.org/WAI/fundamentals/accessibility-intro/
[04.07.2020].

110 ygl. The Business Case for Digital Accessibility, online unter https://www.w3.org/WAI/business-case/ [05.07.2020].
111 vgl. Rudolph, Steffen: Digitale Medien, Partizipation und Ungleichheit / Eine Studie zum sozialen Gebrauch des
Internets, Hamburg, 2019, S. 109.
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wie Alter und Behinderungen erweitert. 2001 wurde die Unterteilung der ,digital divide” in
die Unterbegriffe ,global’, ,social” und ,democratic divide” unterteilt, um die Folgen auf

Mikroebenen zu untersuchen.112

2007 trat in der Forschung aulRerdem der Begriff ,disability divide auf’. Die Ungleichheit
von Menschen mit Behinderung hinsichtlich des Internetzugangs begrindet sich
einerseits in etwaigen sozialen und 6konomischen Benachteiligungen, ist aber auch auf
Unterstitzungs-Diskrepanzen  zwischen  Online-Inhalten  und  assistierenden
Technologien zuriickzufihren. Art und Grad der Behinderung beeinflussen ebenso den
Okonomischen Status einer Person und die notwendigen Adaptionen, um eine
Asssitenzetchnik wirkungsvoll nutzen zu konnen. In weiterer Folge sollten in
Designentwicklungen und Zukunftstrends dieser Aspekt bedacht werden. Die
zunehmende Benutzung audio-visuellen Contents wie etwa Videoinhalte auf Webseiten

und Social Media kann schnell zur Barriere werden.3

Wahrend sich die 6sterreichische Rechtslage wie bereits dargelegt in puncto digitale
Barrierefreiheit auf den 6ffentlichen Sektor beschrankt, ist es beispielsweise in Norwegen
Pflicht, die WCAG Richtlinien auch im privaten Sektor umzusetzen. 2018 stand eine
norwegische Fluglinie im Zentrum einer in den Medien heftig diskutierten drohenden
Klage, da Mangel in der Barrierefreiheit der Webseite festgestellt wurden. Das Thema
wurde von einer breiten Offentlichkeit erstmals wahrgenommen. Gesetze wie in
Norwegen verpflichten die Einbindung barrierefreien Denkens in den Designprozess und
wirken der Wahrnehmung von der Umsetzung barrierefreier Standards als

unangenehmen Nebeneffekt, der eventuell als Randthema bedacht wird, entgegen.!4

In diesem Sinne veroffentlichte Microsoft Toolkits zu digitaler Inklusion in der
Produktinnovation und setzt auf Barrierefreiheit als Attribut und exklusives Design als

Methode. Als Hauptprinzipien gilt es dabei, Exklusion zu erkennen, aus Diversitat

112 y/gl. Rudolph: Digitale Medien, Partizipation und Ungleichheit, S. 110-112.
113 vgl. Ebd., S. 168f.

114 Vgl. Aalen, Ida: It’s illegal to have an inaccessible website in Norway — and that's good news for all of us, in:
Confrere/Medium, 17.02.2018, online unter: https://medium.com/confrerel/its-illegal-to-have-an-inaccessible-website-
in-norway-and-that-s-good-news-for-all-of-us-b59a9e929d54 [23.07.2020].
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Erkenntnisse zu erlangen und Probleme fiir eine Nutzerinnengruppe zu lI6sen und sich in
Zuge dessen weiteren Gruppen zu 6ffnen. Zu Exklusion kommt es durch fehlende
Einbindung tatsachlicher Nutzerinnengruppen in den Produktentwicklungsprozess oder
anschlieRende Testings, was eine oft unsichtbare Voreingenommenheit auch hinsichtlich
der Problemlésungskompetenz zur Folge hat. Kommt es bei der Benutzung von
Produkten zu Problemen oder Barrieren, passen sich Userlnnen oft an, die User
Experience wird negativ beeinflusst und das tatsachliche Problem bleibt unerkannt.
Innovation und Verstandnis kann also nur dann entstehen, wenn es zum Austausch

kommt und das Problem sowie die Ursachen und Umstéande analysiert werden.

Bei der Implementierung von Faktoren der digitalen Inklusion, universellen Usability und
Barrierefreiheit in den Design- und Marketingprozess ist es sinnvoll, sich die tatsachlichen
Vorteile inklusiven Designs durch Personas zu veranschaulichen. Microsoft unterscheidet
hier zwischen permanenten, temporaren und situationsbedingten Einschréankungen. So
kann Usability, die blinde und sehbehinderte Userinnen unterstitzt beispielsweise auch
fur Autofahrerinnen sinnvoll sein, wenn per Sprachsteuerung Informationen abgefragt
werden konnen. Die Einbindung von Untertiteln in Videoinhalten ist ein Faktor der
Barrierefreiheit fur gehoérlose Menschen, hat sich zusatzlich aber auch durch die
Zunahme von Videocontent und mobilen Endgeraten bewahrt.'> Inklusion als Potential
anstatt unangenehme Notwendigkeit zu sehen, bietet viele Mdglichkeiten zur Innovation.
Als Beispiele fuhrt die Autorin Shelly Sprachassistenten wie Siri und Alexa an, deren
Grundidee auf der Nutzung ohne Tastatur beruht. Auch frihere Beispiele wie der
Siegeszug der Schreibmaschine, der urspriinglich blinden Menschen das Schreiben vor
der Entwicklung der Blindenschrift ermdéglichen sollte, zeigen, dass inklusives Denken

stets ein Vorteil ist.116

Die Inklusion von Userinnen mit Behinderungen und deren Kaufkraft in die
Zielgruppenanalyse bringt Unternehmen mehr Umsatze. AuBerdem kann Budget
eingespart werden, wenn Probleme beziglich Barrierefreiheit nicht erst in ihrer

Beseitigung am Ende des Prozesses vorkommen. Die Umsetzung von Barrierefreiheit

115 ygl. Microsoft Inclusive 101 Toolkit, online unter: https://www.microsoft.com/design/inclusive/ [19.08.2020].
116 Vgl. Shelly: Inclusion, 2019, S. 308.
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und Inklusion fordert auch die gelebte Diversitat innerhalb des Unternehmens und hat
einen positiven Effekt auf Produkt- und Markenwahrnehmung durch Kundinnen. Dadurch
kann moglichen legislativen Komplikationen entgegengewirkt werden und ein Vorteil
gegenuber der Konkurrenz in einem von raschem Wandel gepragten Feld geschaffen
werden.'” Eine Verankerung von Corporate Social Responsibility und inklusiven
Prozessen sowie Aufmerksamkeit fur die Thematik in der Unternehmenskultur hat einen

mafgeblichen Einfluss auf Entscheidungen und die Ressourcenvergabe.!!®

2.6.3 Messbarkeit

Die Messbarkeit digitaler Inklusion gestaltet sich je nach Untersuchungsgegenstand
unterschiedlich. Wird eine globale Perspektive angesprochen, richten sich
Evaluierungskriterien nach Zugang zum Internet, technischer Infrastruktur, Bildung und
Alphabetisierung von Randgruppen oder o©konomischer  Situation.''® Der
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit bezieht sich auf blinde und sehbehinderte
Userlnnen im DACH-Raum mit Fokus auf den E-Commerce, daher werden in den
folgenden Abschnitten Messbarkeitskriterien vorgestellt, die nicht auf eine globale Skala

abzielen.

Der digitale Aktionsplan des Osterreichischen Bundesministeriums fur Digitalisierung und
Wirtschaftsstandort nennt Aktionspunkte mit digitalem Fokus fir krisenfeste
Zukunftstechnologien. Im ersten Aktionsfeld mit dem Titel Wirtschaft werden digitale
Wirtschaftstransformation und Inklusion angefiihrt, Punkt zwei widmet sich dem digitalen
Staat. Digitale Transformation sei demnach essentiell fur Stabilitat und Wirtschatft,
besonders wahrend herausfordernden Zeiten wie der Corona-Krise. Die Entwicklungen
des Jahres 2020 haben die Ausgangslage mal3geblich verandert. Genannt werden die
Sicherstellung wichtiger Prozesse und Tatigkeiten unter Einhaltung von Distanz. Des

weiteren sollen Klein- und Mittelunternehmen in der Umsetzung von Digitalisierung vom

117 Vgl. Walker, Mark: The business case for accessibility and inclusive design, in: Digital Leaders, 19.04.2018, online
unter: https://digileaders.com/the-business-case-for-accessibility-and-inclusive-design/ [23.07.2020].

118 Vgl. Weichert, Steffen / Quint, Gesine / Bartel, Torsten: Quick Guide UX Management / So verankern Sie Usability
und User Experience im Unternehmen, Wiesbaden, 2018, S. 196.

119 vgl. How can we best measure digital inclusion?, in: GSMA, 2016, online unter: https://www.gsma.com/
mobilefordevelopment/programme/connected-society/how-can-we-best-measure-digital-inclusion/ [23.07.2020].
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Staat unterstitzt und digitalisierte Inhalte eigenverantwortlich genutzt werden. Der
Themenkomplex Inklusion wird nach der Ubersichtsnennung dabei anschlieRend im
kompletten Aktionsplan nicht weiter ausgefiihrt.!?® Eine Anmerkung dieses Faktums
erscheint wichtig, da sich der Aktionsplan auf ganzheitliche LOsungen in der
Privatwirtschaft bezieht und nicht nur die Digitalisierung des Ooffentlichen Sektors

thematisiert.

Die neuseelandische Regierung legt ebenfalls einen Aktionsplan zur digitalen Inklusion
aus dem Jahr 2019 vor. Dieser beschreibt vier Kriterien, wonach eine Person als digital

inkludiert gilt:

- Der Faktor Motivation zielt auf die Wahrnehmung des Internets als Mehrwert und
das Wissen uber verfuigbare Angebote ab.

- Der Faktor Zugang beinhaltet den kompletten Themenbereich Barrierefreiheit,
widmet sich aber auch der Konnektivitat und Leistbarkeit der technischen
Infrastruktur.

- Der Faktor Fahigkeiten umschliel3t unter anderem individuelles digitales Wissen,
Problemlésungskompetenzen, Wissen Uber Kriterien zur RechtméaRigkeit und
Vertrauenswiurdigkeit von Inhalten.

- Beim Faktor Vertrauen geht es um Selbstvertrauen der Userinnen, den
gewulnschten Task zu l6sen und zu wissen, welche Schritte zur Erreichung des

Ziels notwendig sind.?*

Die britische Regierung stellt umfangreiches Material zur Verflgung, das es
Unternehmen erleichtern soll, den Erfolg digitaler Inklusion innerhalb ihrere Projekte zu

messen. Die Initiative fur digitale Inklusion definiert folgende Kriterien fur den Erfolg:

- Digitale Fahigkeiten die Nutzung von Internet und Computern betreffend

120 vgl. Digitaler Aktionsplan Austria / Ziele, Leitlinien & Prinzipien, in: Digital Austria, online unter:
https://lwww.digitalaustria.gv.at/dam/jcr:8981b151-8434-47¢c3-940d-
7c2b2b51ce57/dia_digitaler_aktionsplan_ziele_leitlinien_prinzipien_RZ.pdf [23.07.2020].

121 yigl. Digital Inclusion Outcomes Framework, in: digital.gov.nz, 2019, online unter: https://www.digital.govt.nz/
dmsdocument/167~digital-inclusion-outcomes-framework/html [23.07.2020].
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- Konnektivitat und der Zugang zu Internet und Assistenztechniken
- Barrierefreiheit und die Umsetzung des Prinzips universeller Usability'?

Im Digital Inclusion Toolkit wird ein Leitfaden zur Feststellung der Effektivitat in vier Stufen
skizziert. Stufe eins widmet sich der Planung, welche die Rollenvergabe, Evaluation des
Stakeholder Engagements und Festlegen von Indikatoren einschliel3t. Stufe zwei betrifft
die Sammlung von Daten im Anschluss an Studiendesign und Auswahl der Stichprobe.
In Stufe drei werden die gesammelten Daten statistisch ausgewertet und der Einfluss des
Projektes auf die Ergebnisse analysiert. In der letzten Stufe werden die Findings
umgesetzt, zusammengefasst und fur zukinftige Projekte verwendet. Die Ergebnisse
eines Projektes zu digitaler Inklusion werden in drei Kategorien eingeteilt. Die digitalen
Ergebnisse bezeichnen die unmittelbaren Auswirkungen wie sofort verbesserten Zugang
und Motivation der Userlnnen. Wirtschaftliche Ergebnisse beziehen sich auf langerfristige
wirtschaftliche Vorteile, wéhrend soziale Ergebnisse bessere Kommunikation und

Vernetzung thematisieren.?3

Die Projektgestaltung und mdglichen Ergebnisse auf Unternehmens- sowie sozialer

Ebene werden in der folgenden Grafik anschaulich dargestellt:
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Abbildung 2: Benefits Realisation Roadmap (Quelle: Digital Inclusion Toolkit Overview, S.8)

122 Vgl. Government Digital Inclusion Strategy, in: gov.uk, 04.12.2014, online unter: https://www.gov.uk/government/
publications/government-digital-inclusion-strategy/government-digital-inclusion-strategy#introduction [23.07.2020].

123 yigl. Digital Inclusion Evaluation Toolkit, in: gov.uk, online unter: https:/www.gov.uk/government/publications/
digital-inclusion-evaluation-toolkit [23.07.2020].
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Bildbeschreibung: Roadmap, die den Prozess mit Zielvorhaben, Aktivitdten, unmittelbaren sowie
langerfristigen erwarteten Ergebnissen und die Auswirkungen, die fir jedes Projekt einzeln festgesetzt
werden mussen, umfasst
Anzumerken ist, dass sich die Themenkomplexe der Ergebnisse je nach Sektor
unterscheiden. Wahrend die digitale Inklusion bei Bildungsangeboten also eher auf
verbesserten Zugang zu Bildung und Arbeitsmarkt fur die Nutzerinnengruppe abzielt,
kbnnen im E-Commerce, dem Forschungsgegenstand dieser Arbeit, relevante
Indikatoren fir Inklusion beispielsweise die Einkaufsmotivation oder der Customer
Lifetime Value in der zu untersuchenden Zielgruppe blinder und sehbehinderter

Userlnnen sein.

Horton/Quesenbery definieren neun Prinzipien zur barrierefreien User Experience, unter
deren Berucksichtigung ein Web fir alle gestaltet werden kann und die als Faktoren zur

Messung Inklusion herangezogen werden kdnnen:

- Nutzerlnnen zuerst: Zu Beginn des Designprozesses, der Barrierefreiheit
beriicksichtigt, steht die genaue Kenntnis (ber die tatsachliche
Nutzerlnnengruppe. Personas fur Nutzerinnen mit Behinderung kénnen an dieser
Stelle sehr hilfreich sein.

- Klarer Zweck: Potentielle Kundinnen schéatzen Produkte und Angebote, die unter
Berucksichtigung ihrer Bedurfnisse entwickelt und umgesetzt werden und einen
eindeutigen Zweck vermitteln.

- Solide Struktur: Die Userinnen werden durch die robuste und stabile Benutzung
der Webseite in ihrem Selbstvertrauen bestarkt.

- Einfache Interaktion: Die Nutzung des Angebotes ist auf alle Arten und mit
verschiedenen Geraten ohne Nachteil moglich.

- Einfache Userlnnenfuhrung: Die Navigation ist fur die Userlnnen verstandlich und
Anweisungen klar ersichtlich und verstandlich.

- Sinnvolle Prasentation: Alle Designelemente sind wahrnehmbar und verstandlich.

- Einfache Sprache: Die vermittelten Informationen sind fir alle Userlnnen

verstandlich.
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- Zugangliche Medieninhalte: Informationen, die durch verschiedenste
Medienformen vermittelt werden, missen von allen Userinnen aufgenommen
werden konnen.

- Universelle Usability: Das Produkt ist so gestaltet, dass es die Aktionen der
Userlnnen vorhersieht und die Aufgabe der Userinnen nur in der Ausfiihrung der

von ihnen festgelegten Tasks besteht.'24

Da diese Prinzipien grof3tenteils in den WCAG enthalten sind, ist eine Konformitét zur

Garantie eines ,Web fur alle” dringend anzuraten.

124 y/gl. Horton/Quesenbery, 2014, S. 210.
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3 E-Commerce

3.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Mit der Digitalisierung des Handels, muss das Segment der Userlnnen, die auf
barrierefreien Zugang zu Webinhalten angewiesen sind, auch von Unternehmensseite
als 6konomisch wichtige Zielgruppe wahrgenommen werden.*?> Heinemann definiert das
Geschaftskonzept des E-Commerce als ,die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung
von geschéftlichen Transaktionen (iber Netzwerke“.*?6 Wie im stationaren Handel ist auch
am Online-Marktplatz das Finden des zum eigenen Bedirfnis passenden Produktes zu
einem guten Preis das wichtigste Kriterium fur die Kundinnenzufriedenheit. Wahrend der
Point of Sale, an dem der Einkauf getatigt wird, im klassischen Handel jedoch gleichzeitig
mit Ort der Entscheidungsfindung Ubereinstimmt, hat sich der Kaufprozess und
Wettbewerb durch den Onlinehandel in Richtung der vielschichtigeren
Entscheidungsfindung verandert. Kundinnen entscheiden sich fur ein Produkt, bevor sie
den Anbieter evaluieren.*?” Bei der endgultigen Wahl der Anbieterplattform sind der Preis,
die Lieferkonditionen und das Image des Anbieters ausschlaggebend fir die
Entscheidung. Der neue Kaufprozess des Onlinehandels besteht aus fiinf Phasen. Zu
Beginn stehen die Schaffung des Bedurfnisses und die Produktauswahl. Anschliel3end
folgen die Wahl des Anbieters und die Kaufentscheidung. An letzter Stelle des Prozesses
steht die Nachkaufphase, worunter auch das Verfassen von Rezension und der
Austausch mit dem Netzwerk anderer Kundinnen fallt.1?® Durch Interaktivitat und die
Einbindung von Funktionen wie Produktbewertungen, Einkaufslisten, Filterfunktionen und

Vorschlage wird das Kauferlebnis fuir die Kundinnen verbessert.12°

Im Standardwerk zu E-Commerce und Online Marketing von Olbrich/Schultz/Holsing wird

auf das Thema Barrierefreiheit nicht eingegangen. Der Begriff wird lediglich in Bezug auf

125 Vgl. Heinemann, Gerrit: Der neue Online-Handel / Geschéaftsmodelle, Geschéftssysteme und Benchmarks im E-
Commerce, (10), Wiesbaden, 2019, S. 351.

126 Heinemann: Der neue Online-Handel, 2019, S. 51.

127 vgl. Ebd., S. 52f.

128 Vgl. Olbrich, Rainer / Schultz, Carsten D. / Holsing, Christian: Electronic Commerce und Online-Marketing / Ein
einfihrendes Lehr- und Ubungsbuch, (2), Berlin, 2019, S. 27f.

129 vgl. Heinemann, 2019, S. 56-59.
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den Alt-Text zur Bildbeschriftung erwéahnt. Die alternative Beschriftung von Bildern und
das Vermeiden von Textinhalten in Bildformat wird demnach aber primar aus Grinden
der Search Engine Optimization angefiihrt.* Die falschliche Annahme von hohen
Zusatzkosten ist einer der Grinde, wieso Unternehmen der Umsetzung von

Barrierefreiheit mitunter skeptisch gegeniberstehen.3!

Der Einsatz von E-Commerce hat zahlreiche Nutzenpotenziale fir den Anbieter. Dazu
zahlen unter anderem mehr Flexibilitat beim Sortiment, die ErschlieBung neuer
Zielgruppen und die Personalisierung von Angeboten durch Kundendaten. Fur die
Konsumentinnen hingegen liegt die Hauptattraktivitait von Onlineshops in der
Verfligbarkeit, durch die zu jeder Zeit und ortsunabhangig eingekauft werden kann. Die
Moglichkeit des Vergleichs von Anbietern gibt den Kundinnen auf3erdem eine
verbesserte Markttransparenz als dies im rein stationaren Offlinehandel moglich wére. 132
Ein Aspekt, der ebenso nicht vernachlassigt werden sollte, sind etwaige Nachteile des
Onlinehandels gegeniiber dem stationdren Einkauf. Ein fehlender physischer Kontakt
kann bei manchen Produkten die Kaufmotivation verringern.’®* Das betrifft im
Allgemeinen am ehesten Produktgruppen wie Kleidung, die vorab nicht probiert oder
gefuhlt werden kann, ist aber auch im Hinblick auf die blinde und sehbehinderte
Konsumentinnengruppe relevant, die einen Einkauf im stationdren Handel oftmals nicht
eigenstandig bestreiten, das als Substitut eingesetzte Onlineangebot durch fehlende

Barrierefreiheit aber auch nicht einwandfrei nutzen kann.

3.4 Customer Experience

Customer Experience bezeichnet ,die Gesamtheit aller subjektiv wahrgenommenen
direkten und indirekten Interaktionen zwischen einem Konsumenten und einem Anbieter

an allen Kundenkontaktpunkten vor, wahrend und nach dem Kauf sowie deren innere]r]

130 vgl. Olbrich/Schultz/Holsing: Electronic Commerce und Online-Marketing, 2019, S. 144.
131 ygl. Heinemann, 2019, S. 355.

132 y/gl. Olbrich/Schultz/Holsing, 2019, S. 22f.

133 Epd., S. 30.
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kognitive[r] und/oder affektive[r] Bewertung”.'3* Dieser Begriff lasst sich weiter in die
spezifischen Erfahrungen im Hinblick auf Produkt, Service, Marke, Kaufsituation und
Konsumerlebnis gliedern.'3 Um Customer Experience messbar zu machen, missen die
Prozessphasen zuerst in Kontaktpunkte heruntergebrochen und diesen in weiterer Folge
geeignete Messmethoden zugeordnet werden.36

Ramanathan identifizierte in seiner empirischen Forschung zu den Erfolgskriterien im E-
Commerce den Zusammenhang zwischen Kundinnenzufriedenheit und Zufriedenheit
Uber die Produktversprechungen nach Erhalt der Ware und fuhrt diesen Faktor als
wichtigstes Merkmal an. Des weiteren sind die Vergleichbarkeit von Preisen und
Moglichkeit der Retournierung winschenswerte Faktoren zu Erfolg im E-Commerce und
Kundinnenzufriedenheit. Bei Datenschutztransparenz und Zahlungsoptionen handelt es
sich um Zufriedenheitsmerkmale, wahrend eine verzbgerte Lieferung als klares

Unzufriedenheitsmerkmal auszumachen ist.137

Das klassische AIDA-Modell von Lewis, bestehend aus dem Funnel in den Stufen
Aufmerksamkeit, Interesse, Verlangen und Handeln skizziert die Ansprache,
Uberzeugung und die abschlieRende Handlung der definierten Zielgruppe. Da die
Customer Journey im E-Commerce nicht geradlinig verlauft und es Ublicherweise zu
mehreren Kontakten mit Kommunikationsmal3nahmen kommt, ist dabei zu beachten,
dass jeder Punkt der Customer Journey in den Phasen der Zielgruppenansprache, -
tiberzeugung und -handlung effizient oder ineffizient erfolgen kann.'*® Der Kaufprozess
besteht im E-Commerce aus funf Phasen. In der Phase der Problemfindung wird von
Seiten der Kundinnen ein Bedarf festgestellt. Die zweite Phase besteht aus der
Recherche und dem Sammeln von Informationen, die in Phase drei verarbeitet und mit

Alternativen abgewogen werden. Anschlieend wird die Kaufentscheidung getroffen und

134 Tiffert, Alexander: Customer Experience Management in der Praxis / Grundlagen — Zusammenhange — Umsetzung,
Wiesbaden, 2019, S. 6.

135 vigl. Tiffert: Customer Experience Management in der Praxis, 2019, S. 8f.
136 vgl. Ebd., S. 29.

187 Vgl. Ramanathan, Ramakrishnan: E-commerce success criteria / Determining which criteria count most, in:
Electronic Commerce Research, 2010, 10(2), S. 191-208, S. 203-205.

138 yigl. Olbrich/Schultz/Holsing, 2019, S. 73-77.
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das Produkt beim evaluierten Anbieter erworben. In der letzten Phase wird nach dem
Kauf idealerweise die Erwartungshaltung erfullt.**

In einer Studie des Statistikportals Statista aus dem Jahr 2018 zu Erfolgsfaktoren von
Onlineshops unter Beriicksichtigung objektiver Urteile professioneller Testerinnen sowie
der subjektiven Wahrnehmung von tatsachlichen potenziellen Kundinnen wurden sechs
Bereiche identifiziert:

- Im Bereich Aufbau und Usability geht es um die Funktionalitat des Onlineshops
und der Bewertung der effektiven Usability durch Onlinek&uferinnen.

- Das Merkmal Vertrauen und Sicherheit thematisiert die Transparenz von
Datenschutzhinweisen, Glitesiegeln und anderen Vertrauensmerkmalen.

- Der Faktor Zahlung beschreibt die Preistransparenz sowie verfligbare
Zahlungsoptionen.

- Im Bereich Kauf und Lieferung werden Erfolgsfaktoren hinsichtlich der
Logistikinformationen, Retourenmdglichkeiten und Lieferdauer erfasst,

- Der Bereich technische Details umfasst KPIs wie Visits, den Sichtbarkeitsindex
des Shops und die Userlnnen Journey.

- Die Merkmale bezuglich Service und Kommunikation beziehen sich auf
Kontaktmdglichkeiten, aber auch auf den Auftritt des Anbieters in den sozialen

Netzwerken und die Verknupfung der Webseite mit den offiziellen Accounts.4°

Es gibt keinen eindeutigen Indikator zur Messung der User Experience. Vielmehr kann
auf unterschiedliche analytische Methoden, etwa Richtlinien zur Gestaltung, und
empirische Vorgehensweisen wie Usability Tests zuriickgegriffen werden. Interessant ist
dabei, dass Richtlinien wie konsistenter Einsatz von Keywords in der Forschung
gemeinhin eine groRe Bedeutung zugewiesen wird und die Umsetzung im Design- und

Entwicklungsprozess mitbedacht wird,'*! wahrend Richtlinien zur Barrierefreiheit einen

139 Vgl. Deges, Frank: Grundlagen des E-Commerce / Strategien, Modelle, Instrumente, Wiesbaden, 2020, S. 75.

140 ygl. Statista: Onlineshop-Studie 2018 / Was macht Shops erfolgreich?, online unter: https://de.statista.com/
statistik/studie/id/55048/dokument/online-shop-studie-2018/ [17.08.2020].

141 vgl. Gast, Oliver: User Experience im E-Commerce / Messung von Emotionen bei der Nutzung interaktiver
Anwendungen, Freiburg, 2018, S. 18.
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Nachgedanken darstellen, der als Fehlerbehebung im Nachhinein anstatt als wichtiger

Erfolgsfaktor im ganzheitlichen Prozess betrachtet wird.42

Key Performance Indicators (KPIs) fur die Messung des Erfolgs eines Onlineshops lassen
sich gemeinhin in Kategorien und Stufen der User Journey einteilen. In der Phase der
Kundinnengewinnung sind dies klassische KPIs wie Visits, Conversion Rate und
Aufenthaltsdauer. Zusatzlich zu digitalen KPIs geht es um auch Benchmarks des
klassischen Handels wie Umsatzwachstum, Warenkorbwert und Logistikkosten.43
Relevant fur die Analyse der Warenpréasentation sind KPIs wie die durchschnittliche
Sitzungsdauer der Userlnnen und die Click-Through-Rate, die die Anzahl der Userinnen
angibt, die auf einen vorab definierten Link klicken. Fur Marketingaktivitaten lohnt sich
der Blick auf den allgemeinen Traffic auf der Seite, die im Shop verbrachte Zeit (Time on
Site), die Anzahl der (wiederkehrenden) Besucherinnen, die Abbruchrate beim
Warenkorb und die Absprungrate (Bounce Rate), die Informationen dartiber gibt, wie viele

Userlnnen den Shop nach einer aufgerufenen Seite wieder verlassen.'44

PRODUKTKATEGORIEN

PRODUKTDETAILS

CHECKOUT

Abbildung 3: Conversion Funnel im E-Commerce
(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Gast, S. 12, nach Grétsch)4®

142 Vgl. Lazar, Jonathan / Allen, Aaron / Kleinman, Jason et al.: What frustrates screen reader users on the web / A
study of 100 blind users, in: International Journal Human-Computer Interaction, 2007, 22(3), S. 247-269, S. 266.

143 vgl. Gast: User Experience im E-Commerce, 2018, S. 9.

144 Vgl. Gasser, Marc: 40 Kennzahlen fir den Online Shop im E-Commerce, 2019, in: Aioma, online unter:
https://www.aioma.com/de/blog/kennzahlen-online-shop-ecommerce [19.08.2020].

145 Vgl. Gast, 2018, S. 12, nach: Grétsch, Christian: Conversion / Die Kunst, den sicheren Klick zu bekommen, 2012,
online unter: https://www.handelskraft.de/conversion-die-kunst-den-sicheren-klick-zu-bekommen/ [19.08.2020].
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Bildbeschreibung: Grafische Darstellung der im folgenden Absatz beschriebenen Etappen einer
Conversion im E-Commerce

Ein typischer Conversion Funnel im E-Commerce gestaltet sich wie folgt: Die Userinnen
steigen auf die Seite ein, bewegen sich anschlieRend tber die Produktkategorien- zu den
Produktdetailseiten, zum Warenkorb, Checkout und im Idealfall kommt es abschlieRend
zum Kauf. Jede dieser Stufen im Funnel kann als Mikro-Conversion gesehen werden und
Barrieren und Storungsfaktoren der Customer Experience an jedem Touchpoint haben
negative Auswirkungen auf die tatsachliche Conversion Rate.4¢

3.3 Painpoints fir blinde und sehbehinderte Userinnen

Als Touchpoints werden Berihrungspunkte zwischen (potenziellen) Kundinnen und dem
Unternehmen im Laufe des Kundinnen-Lebenszyklus beschrieben. Diese werden in
unternehmenseigene, also vom Unternehmen gesteuerte, und unternehmensfremde
Kontaktpunkte eingeteilt. Durch den Zusammenhang aus Touchpoints und den Phasen
im Kaufentscheidungsprozess ergibt sich die Customer Journey.'#” Eine Ausrichtung des
Produktdesigns auf die Mehrheitszielgruppe mag 6konomisch Sinn machen. Dabei wird
allerdings die Gruppe der Nutzerlnnen, die auf barrierefreien Zugang zu den Inhalten
angewiesen sind, als Randgruppe gesehen statt als kaufkraftige Zielgruppe mit Interesse
an Marke und Produkt. Ein Vernachlassigen dieses Thema kann im Ernstfall auch zu
rechtlichen Konsequenzen fiihren, etwa bei preislicher Diskriminierung durch nicht

vorhandene Barrierefreiheit.14®

Hellbusch/Probiesch setzen sich mit Argumenten gegen die vollumfassende Einbindung
von Barrierefreiheit in die Strategie und falschen Vorurteilen auseinander. Das Argument,
Barrierefreiheit brachte keine Vorteile mag mittlerweile Uberholt sein, jedoch ist es nach
wie vor schwer, tatsachliche Erfolge durch KPIs zu messen, die auf Barrierefreiheit

zuruckzufihren sind, da eine mdgliche Behinderung der Kundinnen nicht gemessen

146 vgl. Gast, 2018, S. 12.
147 vgl. Deges: Grundlagen des E-Commerce, 2020, S. 80f.

148 Vgl. Sloan, David / Horton, Sarah: Usability, Universal Usability, and Design Patterns, in: Yesilada, Yeliz / Harper,
Simon (Hrsg): Web Accessibility / A Foundation for Research, (2), London, 2019, S. 445-460, S. 448f.
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werden kann. Die sinnvollste Maoglichkeit hierzu ist die in Kapitel 2.5 erlauterte
Standardkonformitét. Die in den Richtlinien inkludierte Trennung von Inhalt und Layout
der Webseite bringt auch Vorteile in der Suchmaschinenoptimierung (SEO). Ein
aufrichtiges Interesse an der Umsetzung von Barrierefreiheit ist auch ein nicht aul3er Acht
zu lassender Faktor des Corporate Brandings und der Corporate Social Responsibility.
Das von Unternehmen mitunter praktizierte Selbstlob ohne Ergebnisse und Bestatigung
durch die von tatséchlicher effektiver Barrierefreiheit profitierenden Nutzerlnnengruppe
hat eher den gegenteiligen Effekt und wirkt sich negativ auf die
Unternehmenswahrnehmung aus. Nachhaltige MalBnahmen zur Umsetzung von
Barrierefreiheit ist keine rein technische Aufgabe und muss im Zuge der Planung und
Budgetierung Abteilungsubergreifend gedacht werden, um auf die notwendigen
Qualifikationen zu setzen und Kosten fir Fehlerbehebung im Nachhinein zu
vermeiden.'*®* Nach der Umsetzung ist unbedingt darauf zu achten, bei den
abschlieBenden Tests auf die Barrierefreiheit aller Nutzerinnengruppen Rucksicht zu
nehmen und dringend anzuraten, User Tests mit Beteiligung von AulRenstehenden und
den tatsachlichen Profiteurinnen effektiver Barrierefreiheit durchzufiihren. Es gilt auch,
bei der Konzeption von Marketingmalinahmen, sofern situationsbedingt sinnvoll, nicht auf
Barrierefreiheit zu vergessen. Die Emotionalisierung durch Bilder l&sst sich etwa schwer
in Textform Ubertragen, so verfehlt das Sujet diese Nutzerlnnengruppe aber ganzlich.%°
Die Argumente, es wirde keine Beschwerden geben und kdnne nicht allen recht gemacht
werden, sind ebenso problematisch und Uberholt. Ist Barrierefreiheit nicht vorhanden,
haben die Benachteiligten haufig nicht die Moglichkeit, Kontakt aufzunehmen, da die
Kontaktdaten hinter Barrieren versteckt sind, oder sie sind mittlerweile zur direkten
Konkurrenz mit barrierefreiem Angebot gewechselt, ohne dass das betroffene

Unternehmen sich dessen bewusst ist.151

Im Zentrum eines Onlineshops steht die Warenpréasentation auf eine Art und Weise,
sodass sie von den Userlnnen sinnvoll erfasst und einzelne Produktgruppen und

Einzelprodukte gefunden werden kdnnen. Texte und Produkte missen verstandlich sein,

149 vgl. Hellbusch/Probiesch, 2011, S. 28-31.
150 y/gl. Hellbusch/Probiesch, 2011, S. 33f.
51 ygl. Ebd., S. 37.
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alle notwendigen Informationen wiedergegeben werden und Inhalte schnell erfasst
werden kénnen. Ein weiteres wichtiges Contentelement im E-Commerce ist daher die
Einbindung von Bildern und Videos, durch welche Emotionen und Informationen
gleichermafen vermittelt werden und schnell transportiert werden kénnen.*>? Neben der
Navigierbarkeit des Warenangebots ist der Warenkorb eine weiterer wichtiger Punkt im
Onlineshop, der meistens durch ein Piktogramm dargestellt wird. Handelt es sich dabei
um einen persistenten Warenkorb, kénnen Bestellungsdetails und Artikel im Warenkorb
bei Sitzungsabbruch durch Cookies oder Session-ID wiederhergestellt werden.*>3 Das ist
im Hinblick auf Barrierefreiheit wichtig, wenn die Seite bei langerer Inaktivitdt neu geladen
wird oder es durch auftretende Barrieren zum Verlust von mihsam eingegebenen

Informationen kommen kann (siehe dazu WCAG 2.1 Prinzip 2 in Kapitel 2.4)

Lazar/Wentz/Bogdan et. al. fuhrten 2011 eine Studie durch, bei der sie die zehn grol3ten
US-amerikanischen E-Commerce Webseiten, die gleichzeitig stationdren Handel
betreiben, aber reine Online-Aktionen anbieten. Dabei wurde die Konformitét hinsichtlich
der amerikanischen Section 508 Richtlinien, auf die aufgrund des
Untersuchungsgegenstandes dieser Arbeit nicht ndher eingegangen wird, und der
WCAG. Dabei zeigte sich, dass jede der untersuchten Onlineshops zum Testzeitpunkt
gegen mindestens eine Richtlinie verstiel3. Die fur Userlnnen mit Behinderung nicht
zuganglichen reinen Online-Aktionen bergen somit eine Preisdiskriminierung dieser
Konsumentinenngruppe aufgrund ihrer Behinderung. Shopbetreiber sowie Gesetzgeber
sollten sich dieser Realitat bewusst sein. Eine Konformitét inklusive regelmafiiger Tests
mit Usability Tools, Expertinnen sowie Userlnnen mit Behinderung gleichermal3en sollten

selbstverstandlich sein.1>*

Eine haufig auftretende Hurde fur blinde und sehbehinderte Userinnen sind auch
Formulare, die im E-Commerce vor allem bei der Kontoregistrierung, beim Log-In oder

beim Kaufabschluss durch die Eingabe von Daten auftreten. Hier ist darauf zu achten,

152 yigl. Deges, 2020, S. 178f.
153 ygl. Ebd., S. 185.

154 Vgl. Lazar, Jonathan / Wentz, Brian / Bogdan, Matthew et. al.: Potential Pricing Discrimination Due to Inaccessible
Web Sites, in: Campos, Pedro / Graham, Nicholas / Jorge, Joaquim et. al.: Human-Computer Interaction, INTERACT
2011, 13th IFIP TC 13 International Conference, 2011, S. 108-114, S. 113.
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dass jedes Eingabefeld Uber eine entsprechende Beschriftung verfiigt. Am ratsamsten
hierfir ist das Label-Element, da bei Verknupfung von Steuerelementen und
Beschriftungen eine Lesbarkeit auch durch Screen Reader abseits der grafischen
Aufbereitung des Formulars sichergestellt ist.*5

155 vgl. Hellbusch/Probiesch, 2011, S. 573f.
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4 Methodik

4.1 Untersuchungsgegenstand

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, vier Forschungsfragen zu beantworten,
wobei FF1 und FF2 grof3tenteils theoriegestiitzt in den Kapiteln 2 und 3 beantwortet
wurden. An dieser Stelle folgt eine Darlegung der weiteren Vorgangsweise zur
Nachvollziehbarkeit der empirischen Forschung, deren Gegenstand die Beantwortung
der FF2 sowie Teilaspekten von FF4 ist.

Die Hauptforschungsfrage, die unter Verwendung geeigneter empirischer Methoden
beantwortet werden soll, fragt nach den relevanten Faktoren fir Inklusion blinder und
sehbehinderter Userlnnen im E-Commerce. Wie im Theorieteil der Arbeit prasentiert, gibt
es hierzu keinen klaren Konsens in der Forschung und viel Raum fur neue Forschungen.
Da sich die tatsachliche Inklusion dieser Userlnnengruppe im E-Commerce im
Uberschneidungsbereich mehrerer Forschungsfelder bewegt, wurde in der
Konzeptualisierung der Variablen darauf zurtickgegriffen. Hierzu gehéren die

Prinzipien universeller Usability (Kapitel 2.2), die Faktoren fur Barrierefreiheit nach der
WCAG 2.1 Konformitat (Kapitel 2.4), Faktoren der barrierefreien User Experience nach
Horton/Quesenbery (Kapitel 2.6), Erfolgskriterien fir digitale Inklusion basierend auf
Initiativen der britischen sowie neuseeldndischen Regierung (Kapitel 2.6) sowie die

Erfolgsfaktoren im E-Commerce (Kapitel 3).

FF2: Welche Faktoren werden von blinden und sehbehinderten Userlnnen als

ausschlaggebend fir das Gefuhl der Inklusion im E-Commerce erachtet?

Hypothese 1: Wird im Zuge der Customer Journey keine fremde Hilfe bendétigt, ist

Inklusion gegeben.

Die zweite Forschungsfrage, die durch die empirische Forschung beantwortet werden
soll, ergrindet sich in der identifizierten Forschungsliicken zu Hurden fir blinde und

sehbehinderte Kundinnen im Forschungsfeld E-Commerce.
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FF4: Wie kann die Customer Experience fur blinde und sehbehinderte Userinnen in
bestehenden Onlineshops optimiert werden?

Die Herleitung der folgenden Hypothese bezieht sich auf die Forschungen von Saqr!®®

und Buzzi/Buzzi/Leporini.t’

Hypothese 2: Der Einsatz von CAPTCHAs in Onlineshops hat eine Auswirkung auf die
Customer Experience blinder und sehbehinderter Userinnen.

Die Verfugbarkeit alternativer Formen visueller CAPTCHAs finden sich in den WCAG 2.1
wieder, die auditive Alternativform, sofern sie vorhanden ist, ist aber oftmals nicht
verstandlich bzw. barrierefrei. Daher wird angenommen, dass sich das Auftreten von
CAPTCHAs, die am haufigsten bei der Anlegung eines Kundinennkontos und im Zuge
des Zahlungsvorganges auftreten, negativ auf die Zufriedenheit blinder und

sehbehinderter KundInnen auswirkt.

4.2 Erhebungsmethode: Quantitative Befragung

Im Zentrum empirischer Forschung steht das Sammeln und die systematische
Erarbeitung definierter Erfahrungswerte aus der Realitéat sowie die Dokumentation zur
Nachvollziehbarkeit auf intersubjektiver Ebene. Bei quantitativen Methoden geht es
darum, Beobachtungen spezifischer Merkmale mit Zahlenwerten zu belegen. Diese
Vorgehensweise in der empirischen Forschung steht im Gegensatz zu qualitativen
Vorgehensweisen, welche auf eine breite Erfassung vielschichtiger Ph&nomene
abzielt.'>® Alternativ dazu gibt es auch unterschiedliche Formen eines mixed-methods

Ansatzes, welcher wiederum gquantitative und qualitative Elemente vereint.>°

156 ygl. Saqr, Raneem: Blind and Visually Impaired Users Adaptation to Web Environments / A Qualitative Study,
University of South Florida, Diss., 2016.

157 Vgl. Buzzi, Maria Claudia / Buzzi, Marina / Leporini, Barbara et al.: Electronic Commerce “in the dark”, in:
International Workshop on Human-Computer Interaction, Tourism and Cultural Heritage, 2010, S. 12-22.

158 Vgl. Brosius, Hans-Bernd / Haas, Alexander / Koschel, Friederike: Methoden der empirischen
Kommunikationsforschung / Eine Einfihrung, (7), Wiesbaden, 2016, S. 3f.

159 Vgl. Creswell, John W. / Creswell, J. David: Research design / Qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches, (5), Los Angeles/London, 2018, S. 294.
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Zu den etablierten empirischen Methoden der User Experience Messung zahlt zum einen
die Durchfiihrung von Usability Tests mit qualitativen Ergebnissen. Dabei geht es darum,
Tasks festzusetzen, die anschlieend in realem Setting von Probandinnen ausgefiuhrt
werden. Zum anderen gibt es die Moglichkeit, User Experience durch Fragebogen zu
messen und quantitative Daten zu erzielen. Hierzu werden Fragen in offener oder
geschlossener Form formuliert und die Quantifizierbarkeit durch Skalentypen
sichergestellt. Essentiell ist dabei die Standardisierung des benutzten Fragebogens
sowie die Sicherstellung der Validitat, Reliabilitat und Objektivitat als Gutekriterien fur die
Gultigkeit der wissenschaftlichen Ergebnisse.'°

Unter Objektivitat versteht man die Nicht-Existenz &uf3erer Einflisse, die das Ergebnis
verfalschen kdnnten, etwa durch die forschende Person. Onlinebefragungen haben
hinsichtlich der klaren Fragenformulierung, Standardisierung und den limitierten Kontakt
zwischen der die Umfrage durchfiihrenden Person und den Probandinnen einen klaren
Vorteil. Als Unterpunkte kénnen des weiteren die Auswertungsobjektivitéat (das heil3t, die
Kategorisierung und Auswertung der Ergebnisse muss bei mehreren die Umfrage
auswertenden  Personen auf die gleiche Weise erfolgen) und die
Interpretationsobjektivitat (die Interpretation der empirischen Ergebnisse darf nicht
subjektiv gefuhrt werden) genannt werden. Bei empirischen Forschungen mit gréRerem
Umfang wird die Auswertung im Idealfall durch mehrere Personen durchgefuhrt und die
Ergebnisse anschliel3end verglichen, um die Objektivitat sicherzustellen. Validitat liegt
vor, wenn das zu messende Merkmal im Forschungsdesign tatsachlich gemessen wird.
In vielen Fallen ist die Erfassung eines Merkmals anhand einer Frage durch die
Komplexitat des Themas nicht moglich. Hier sind Itembatterien hilfreich, wobei der
Durchschnittsscore aus unterschiedlichen Fragen nach dem Grad der Zustimmung der
Befragten ermittelt wird. Wichtig ist bei vielschichtigen Themenkomplexen also die
Einbindung aller relevanten Indikatoren in das Forschungsdesign. Reliabilitat beschreibt
die Reproduzierbarkeit der Forschung. Bei Wiederholung unter den gleichen

Bedingungen mussen die Ergebnisse ident sein. Hierzu stehen verschiedene Methoden

160 vgl. Gast, 2018, S. 20f.
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zum Testen der Reliabilitat der Ergebnisse. Mittels der Konsistenzanalyse wird
beispielsweise ein Item mit den anderen in Korrelation gesetzt. Ein nahe an 1 liegender
Indexwert zeigt eine hohe Reliabilitat, dieser wird als Cronbach’s Alpha bezeichnet und

liegt zwischen 0 und 1.16%

Wichtiger Bestandteil quantitativer Befragungen sind Mess- und Skalenniveaus, die die
Auswertung bestimmen. Zu den am haufigsten zum Einsatz kommenden Skalenniveaus
gehdren die Nominalskala (Fragestellungen nach entweder-oder-Muster und daher
gegenseitiger Ausschluss der Kategorien, wodurch nur die Auswertung der Haufigkeit
maglich ist), Ordinalskalen (ein hoherer Zahlenwert bedeutet eine starkere Auspragung
des jeweiligen Merkmals, berechnet werden kann der Median) und Intervallskalen
(charakterisiert durch gleiche Abstédnde zwischen den Werten, hier ist auch die
Berechnung des Mittelwertes und der Standardabweichung maglich).162

4.3 Konzeptualisierung der theoretischen Konstrukte

Um die Variablen der Hypothesen messbar zu machen, wurden die identifizierten
Merkmale verdichtet. Da bis dato eine Forschungslicke in der tatsachlichen Zielgruppe
vorliegt und auch keine allgemeingtiltigen Definitionen fur digitale Inklusion in diesem
Forschungsfeld vorliegen, gestaltete sich die Konzeptualisierung komplex. Daher wurde
im Zuge des Theorieteils evaluiert, welche Faktoren fir Inklusion der Zielgruppe im E-

Commerce herangezogen werden kénnen.

Identifizierung und Messung der Untersuchung des
Verdichtung relevanter Inklusionswahrnehmung Variablen-Zusammenhangs
Merkmale der jeweiligen Hypothesen

Abbildung 4: Methodisches Vorgehen zur Konzeptualisierung der Konstrukte (eigene Darstellung)

181 vgl. Braunecker, Claus: How to do Empirie, how to do SPSS / Eine Gebrauchsanleitung, Stuttgart/Wien, 2016, S.
73-76.

162 y/gl. Braunecker: How to do Empirie, how to do SPSS, 2016, S. 64-67.
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Bildbeschreibung: Grafische Darstellung durch drei Pfeile ,Verdichtung relevanter Merkmale”,
.Messung”, “Untersuchung des Zusammenhangs” zur Veranschaulichung des Vorgehens

Dabei zeigte sich, dass das Feld mehrere Teilbereiche umfasst, die relevante
Definitionsaspekte beisteuern konnen. Digitale Inklusion im E-Commerce bewegt sich

daher in den sich teilweise Uberschneidenden Felder:

- Inklusion: hierbei werden die Faktoren Userinnen-Motivation, technischer
Zugang (Konformitat) und Selbstvertrauen'®® sowie der zusatzliche Faktor
Umsetzung des Prinzips der universellen Usability®* (siehe Kapitel 2.6)
miteinbezogen

- Barrierefreiheit: Konformitat nach den aktuellen Richtlinien WCAG 2.1 (Kapitel
2.4)

- User Experience: Hier wurden als fir den E-Commerce relevanteste und fir die
Messung sinnvollste Merkmale einfache Interaktion, das Prinzip Nutzerinnen
zuerst und universelle Usability herangezogen.® (Kapitel 2.6)

- Erfolgsfaktoren im E-Commerce: Aufbau, Usability, Vertrauen'®® (Kapitel 3)

- Universelle Usability: Userinnen-Zufriedenheit, Effizienz'¢” (Kapitel 2.2)

Diese Faktoren sind als potenzielle Merkmale des Inklusionsgefiihles in der definierten

Zielgruppe in das Studiendesign und die Formulierung des Fragebogens eingeflossen.

4.4 Methodischer Steckbrief

Die folgende Tabelle fasst die Methodik der Untersuchung zusammen, wobei Details in

weiterer Folge genauer erlautert werden.

163 y/gl. Digital Inclusion Outcomes Framework [23.07.2020].
164 \/gl. Government Digital Inclusion Strategy [23.07.2020].
165 v/gl. Horton/Quesenbery, 2014.

166 \/gl. Onlineshop-Studie 2018 [17.08.2020].

187 vigl. Horton: Access by design [17.08.2020].
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Methodischer Steckbrief
Erhebungsmethode Quantitative Befragung (Online-Umfrage)
Grundgesamtheit Blinde und sehbehinderte Menschen im DACH-Raum, die online einkaufen
StichprobengrofRe 133
Pretest 5 Personen
Untersuchungszeitraum 02.-16.08.2020
EDV-Auswertung SPSS
Auswertungsmethoden Deskriptive und statistische Verfahren

Tabelle 4: Methodischer Steckbrief (eigene Darstellung)

4.4.1 Grundgesamtheit und Stichprobe

Bei der Definition einer Grundgesamtheit, tGber die durch die Forschung eine nach den
beschriebenen Gutekriterien gultige Aussage getroffen werden soll, sollen fir den
Forschungszweck wichtige Merkmale prazisiert werden.®® In diesem Fall sind dies
aufgrund der identifizierten Forschungsliicken blinde und sehbehinderte Menschen aus
dem deutschsprachigen DACH-Raum (Deutschland, Osterreich, Schweiz), die

regelmanig online einkaufen.

Da eine Vollerhebung nicht mdoglich ist, wird im weiteren Schritt eine Stichprobe
festgesetzt. Eine genaue Berechnung der Stichprobe mit Quotenplan ist in diesem
konkreten Fall schwer durchfihrbar, da einerseits nicht aus allen Landern aktuelle und
verlassliche Daten zur Anzahl der blinden und sehbehinderten Einwohnerinnen vorliegen
(siehe Kapitel 2.3), zum anderen Datenmaterial zur Internetnutzung sowie dem Anteil
dieser wichtigen Userlnnengruppe am E-Commerce nicht vorhanden (Kapitel 1.3 und 3)
ist. Daher handelt es sich hierbei um eine probabilistische einfache Zufallsstichprobe, die

die Merkmale der Grundgesamtheit méglichst akkurat reprasentieren soll.15°

168 v/gl. Braunecker, 2016, S. 38.
169 vgl. Ebd., S. 51.
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4.4.2 Pretest, Durchfiihrungszeitraum und -ort

Vor Beginn der Befragung wurde von 03.-07.08.2020 ein Pretest durchgefihrt, um die
Nachvollziehbarkeit des Aufbaus, der Formulierung der Fragestellungen sowie der
effektive Barrierefreiheit des Fragebogen und Umfrage-Tools zu gewéhrleisten. Dabei
wurden einige Punkte angemerkt, die anschliel3end angepasst wurden. Dabei handelte
es sich primar um Formulierungen, die bei der Nutzung von Screen Readern zu
Verwirrung fuhren kdnnten sowie die detaillierte Einteilung des Sehgrades auf Basis der
ICF (siehe Kapitel 2.2.1), da die Selbstidentifikation in der Zielgruppe eher in den

Kategorien ,blind” und ,sehbehindert” Gblich ist.

Die Durchfiihrung der Befragung erfolgte mittels des Online-Umfragetools SoSci Survey
im Zeitraum vom 02.-16.08.2020. Bei der Auswahl des Tools war von besonderer
Bedeutung, auf die barrierefreie Anwendung zu achten. Bei SoSci Survey handelte es
sich um den einzigen Anbieter, der Informationen zur barrierefreien Nutzung zur

Verfligung stellte.1°

4.5 Aufbau des Fragebogens, Studiendesign und
Operationalisierung

4.5.1 Aufbau des Fragebogens

Der im Rahmen dieser Arbeit eingesetzte Fragebogen ist in sieben Teile gegliedert. Zu
Beginn steht eine kurze Einleitung. Hierbei ist zu beachten, dass der
Forschungsgegenstand kurz erklart wird, aber keine Details preisgegeben werden, um
die Antworten der Teilnehmerinnen nicht zu beeinflussen. AufRerdem beinhaltet die
Einleitung Hinweise auf die Anonymitat und schatzungsweise Beantwortungsdauer. Um
die Abbruchrate so gering wie mdglich zu halten, ist es ratsam, den Fragebogen so kurz
wie moglich zu halten, ohne wichtige Inhalte auf3er Acht zu lassen. Sinnvoll ist es auch,

das Layout des Fragebogens so zu gestalten, dass Aufbau und Unterscheidung von

170 yigl. Befragung sehbehinderter Personen, in: SoSci Survey, online unter: https://www.soscisurvey.de/help/doku.
php/de:create:barriers_visual [10.08.2020].
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Fragen und Antworten klar ersichtlich sind.'’* Bei dem fir diese Arbeit verwendeten
Fragebogen bezieht sich das in erster Linie auf die Ricksichtnahme auf die Lesbarkeit
durch Screen Reader. Aus diesem Grund sind die jeweiligen Fragenummer in Worten
wiedergegeben, da die standardmaf(ige Beschriftung des Tools durch Zahlen zu
Verwirrung bei den Befragten fiihren und ein Abbruchgrund sein konnte.

Nach der Einleitung, die auch eine Kontaktmoglichkeit beinhaltet, folgen die
Haupthemenkomplexe der Befragung. Der Block zum Kaufverhalten thematisiert die
Frequenz des Online-Einkaufs, die Kategorie der am 6ftesten online gekauften Produkte,
die Kaufmotivation sowie die am haufigsten benutzten Shops, welche durch eine offene
Frage erschlossen werden. Diese Frage betrifft nicht den Faktor Inklusion und ist rein
interessenspezifisch hinsichtlich der Auswahl des nach der Auswertung folgenden
Fallbeispiels. Im Teil zum technischen Hintergrund der Teilnehmerinnen befinden sich
Fragen nach den benutzten technischen Geraten und Assistenztechniken.

Die nachste Fragebatterie bezieht sich auf FF2 und die dazugehdrige, in Kapitel 4.1
dargelegte, Hypothese zu den Faktoren der Inklusion. Ausschlaggebend sind hier die
Hilfe Anderer, der Zusammenhang zwischen Barrieren und positiver beziehungsweise
negativer Selbsteinschatzung des Einkaufserlebnisses und die Motivation fur die

Auswahl der benutzen Anbieter.

AnschlieRend folgt der Fragenkomplex zu FF4, der Optimierung der Customer
Experience fir blinde und sehbehinderte Userlnnen, und die Bezugnahme auf
CAPTCHAs in der Hypothese. Hier wird gezielt nach der Haufigkeit und Art von Barrieren

in den einzelnen Phasen des Kaufprozesses gefragt.

Die Fragen zur statistischen Auswertung demografischer Daten sind auf das Alter,
Geschlecht und den Grad der Sehbehinderung der teilnehmenden Personen
ausgerichtet. Am Ende des Fragebogens steht die Abschlussseite, die eine kurze

Danksagung und die Mdglichkeit zu persénlichen Anmerkungen in Form einer offenen

171 yigl. Braunecker, 2016, S. 85f.
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Frage beinhaltet. Der komplette Fragebogen ist im Anhang der Arbeit einsehbar.

Informationen zu Untersuchungsgegenstand, Dauer,

EINLEITUNG o ) .
Anonymitat und barrierefreie Nutzung der Befragung
KAUFVERHALTEN Haufigkeit, Produktkategorien, Shops, Motivation
TECHNISCHEM HINTERGRUND Gerate, Assistenztechniken
R
=
) INKLUSIONSFAKTOREN Inklusionsfaktoren (Definition und Herleitung s. Kapitel 4)
USER EXPERIENCE User Experience allgemein / Informationsphase /
Warenkorb / Zahlungsprozess
DEMOGRAFIE Alter, Geschlecht, Grad der Sehbehinderung
ABSCHLUSS Anmerkungen, Dank

Abbildung 5: Aufbau des Fragebogens (Quelle: Eigene Darstellung)

Bildbeschreibung: Grafische Aufbereitung des oben erlauterten Aufbaus des Fragebogens

4.5.2 Operationalisierung

Da es sich durch das Thema um eine sehr spezifische Zielgruppe handelt, erfolgte die
Auswahl und Ansprache der Teilnehmerinnen durch gezielte Aussendung des
Fragebogenlinks. Dazu wurden grenzubergreifend Hilfsgemeinschaften, Verbande und
die Verantwortlichen fir Mailinglisten aus dem DACH-Raum mit der Bitte angeschrieben,
den Aufruf in die jeweiligen Newsletter zu inkludieren — darunter die Hilf'sgemeinschaft
der Blinden und Sehschwachen Osterreichs, die Interessensgemeinschaft
sehbehinderter Computernutzer, der Donaukurier sowie der Blinden- und
Sehbehindertenverband Wien, Niederdsterreich und Burgenland. Des weiteren wurde
der Aufruf zur Teilnahme in diversen Facebookgruppen gepostet, wo das Thema immer
wieder diskutiert wird (unter anderem ,Blindheit und Sehbehinderung - Infos und

Austausch” und ,Leben mit Seheinschrankung in Osterreich”).
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5 Empirische Untersuchung

Die Auswertung der gesammelten Daten erfolgte mithilfe des Programms SPSS
Statistics. Dieses Kapitel befasst sich mit der Présentation und Analyse der Daten
basierend auf deskriptiver und explorativer Statistik sowie der Uberprifung der
geschilderten Hypothesen durch statistische Tests.

5.1 Deskriptive Ergebnisse

Ziel der deskriptiven Statistik ist die Beschreibung von Charakteristika der Stichprobe
ohne in diesem Schritt durch weiterfihrende und tiefergehende Analysen Aussagen tber
die Grundgesamtheit zu treffen. Moglichkeiten zur Darstellung sind grafische Diagramme
oder Haufigkeitstabellen.'’> Demografische Daten sowie Angaben zu Sozialstatistik und
Grad der Sehbehinderung wurden zur Verringerung der Abbruchrate erst am Ende des
Fragebogens abgefragt,'’® sind in der Ergebnisprasentation an dieser Stelle zur

Kontextualisierung des kompletten Datensatzes aber zuerst angefuhrt.1

Bei der durchgefiihrten Befragung wurde eine StichprobengréfRe von n=133 erreicht.
54,8% der Befragten waren mannlich, 45,2% weiblich. Die grof3te Altersgruppe war 56+
mit rund 22%, gefolgt von den Gruppen 36-45 sowie 46-55 mit jeweils 18% und den 26-
35-Jahrigen mit 13% (siehe Abbildung 6). Das durchschnittliche Alter betrug 45 Jahre
(SD=13.9, xd= 45).

172 /g|. Raab-Steiner, Elisabeth / Benesch, Michael: Der Fragebogen / Von der Forschungsidee zur SPSS-Auswertung,
(5), Wien, 2018, S. 15f.

173 yigl. Braunecker, 2016, S. 87.

174 vigl. Ebd., S. 243.
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26-35 46-55 36-45 56+

Abbildung 6: Altersverteilung in % in der Stichprobe n=133
(Quelle: Eigene Darstellung)

31,1% gaben an, sehbehindert zu sein, 68,9% blind (siehe Abbildung 7).

sehbehindert
31.0%

Abbildung 7: Anteil blind bzw. sehbehindert in der Stichprobe n=133
(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Frage nach den am haufigsten genutzten Formen von Assistenztechniken gaben
(unter Bertcksichtigung der méglichen Mehrfachnennung) 75,6% an, Sprachausgaben
wie VoiceOver, JAWS oder Talkback zu nutzen, 44,9% benitzen eine Braillezeile, 23,6%
Lupen und andere VergréRerungstools und 12,6% Tools zur Anpassung von Farben oder
Kontrasten (siehe Abbildung 8).
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Farben/Kontrasten

Abbildung 8: Genutzte Assistenztechniken in % in der Stichprobe n=133
(Quelle: Eigene Darstellung)

30,5% der Befragten gaben an, mehrmals im Monat online einzukaufen, rund 13% einmal
pro Woche und einmal im Monat sowie 11,7% mehrmals pro Woche (siehe Abbildung
10). Bezuglich der Haufigkeit von Produktkategorien kaufen 69,2% (unter
Berucksichtigung der Mehrfachnennung) am haufigsten technische Gerate, 45,1%
Haushaltsartikel, 33,8% Kleidung, jeweils 33,1% Lebensmittel und Drogerieprodukte.
46,6% wahlten des weiteren die Option ,Sonstiges”, nach der aber nicht explizit

detaillierter gefragt wurde (siehe Abbildung 9).

60

40

20

0

Lebensmittel Haushaltsartikel — Drogerie Technik Kleidung Sonstiges

Abbildung 9: Am haufigsten online gekaufte Produktkategorien in % in der Stichprobe n=133
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Gefragt nach den benutzten Geréten, gaben 42,5% der Befragten an, sehr haufig einen
Desktop PC zu nutzen, 35,9% nitzen zum Onlinekauf am h&aufigsten Smartphones.

Tablets hingegen werden von 69,4% der Befragten nie benutzt.

30

20

einmal/Woche mehrmals/Woche einmal/Monat  mehrmals/Monat seltener als
einmal im Monat

Abbildung 10: Haufigkeit der Online-Einkaufe in % in der Stichprobe n=133
(Quelle: Eigene Darstellung)

5.2 Uberprifung der Hypothesen

Die Moglichkeiten der Datenauswertung und Anwendung bestimmter statistischer Tests
sind abhangig vom jeweiligen Skalenniveau. Neben nominal- sowie ordinalskalierten
Daten existiert auch das metrische Messniveau, das sich wiederum in eine Intervall- oder
Ratioskala unterteilen lasst. Diese Skalierung lasst die Berechnung von Haufigkeiten, des
Mittelwertes, der Varianz und Standardabweichung sowie weitere statistischer Verfahren
zu. Anzumerken ist des weiteren, dass es sich bei der in Befragungen haufig zum Einsatz
kommenden Fragestellung nach dem Muster ,auf einer Skala von 1 bis 5” eigentlich um
eine Ordinalskalierung handelt, diese aber in der empirischen Sozialforschung als

Intervallskala verwendet wird, bei der klar definierte Abstande ersichtlich sind.17

Da es sich bei den die betreffenden Variablen des Forschungsgegenstands

beinhaltenden Fragen um metrische intervallskalierte Daten handelt, stehen Tests wie

175 Vgl. Braunecker, 2016, S. 64-69.
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der Pearson-Korrelationskoeffizient zur Verfigung. Durch Streudiagramme lassen sich

Zusammenhange zwischen metrischen Variablen weiters grafisch darstellen.'

Um den Grad des Zusammenhangs zwischen metrischen oder zumindest
ordinalskalierten Daten auch durch Zahlen zu beschreiben, kommt der
Korrelationskoeffizient zum Einsatz. Die Spearman-Korrelation wird bei ordinalen Daten
verwendet, der Korrelationskoeffizient nach Pearson wird bei metrischen Daten
angewendet, wenn bei beiden Variablen eine Normalverteilung vorliegt. Ansonsten wird
ebenfalls die Spearman-Korrelation angewendet. Der Korrelationskoeffizient kann positiv
oder negativ ausfallen und liegt zwischen -1 und 0 beziehungsweise 0 und +1. Liegt der
Wert ndher an 1 oder -1, deutet das auf eine starke Korrelation hin. Bei Werten nahe 0,

liegt eine schwache Korrelation vor.1’”

Die Uberprufung der fir den Korrelationskoeffizienten nach Pearson notwendige
Normalverteilung der metrischen Daten erfolgt durch den Kolmogorov-Smirnov-Test.1’®
AbschlieRend soll durch eine Prufung der Signifikanz ermittelt werden, ob die Ergebnisse
der Stichprobe n=133 auch fur die Grundgesamtheit aussagekraftig ist.1”

Als Irrtumswahrscheinlichkeit wurde ein Signifikanzniveau von a = 0.01 definiert.

Ist der Wahrscheinlichkeitswert p des Signifikanztests kleiner als das festgelegte
Signifikanzniveau, liegt ein signifikantes Ergebnis vor. Liegt der p-Wert tGber dem Wert
des Signifikanzniveaus, ist es nicht signifikant. Fur die Auswertung werden folgende

Vergleichswerte herangezogen:

- p>0,1: schwach
- p > 0,05: maRig — nicht signifikant (n.s.)
- p = 0,05: moderat — signifikant (*), Irrtumswahrscheinlichkeit < 5%

- p =0,01: stark — hoch signifikant (**), Irrtumswahrscheinlichkeit < 1%

176 vgl. Ebd., S. 261.
7 vgl. Ebd., S. 262f.
178 vigl. Ebd., S. 264.
179 vgl. Ebd., S. 267.
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- p =0,001: sehr stark — hdochst signifikant (***), Irtumswahrscheinlichkeit < 1%o*8°

5.2.1 Uberprifung der Hypothese 1

Die Uberprifung der Hypothesen wird mittels Signifikanzpriifung der Nullhypothese auf
die bereits festgelegte Irrtumswahrscheinlichkeit operationalisiert.

Alternativhypothese (H1): Wird im Zuge der Customer Journey keine fremde Hilfe

bendtigt, ist Inklusion gegeben.

Nullhypothese (HO): Wird im Zuge der Customer Journey fremde Hilfe bendtigt wird, ist

Inklusion gegeben.

Durch die Komplexitéat des Begriffs Inklusion wurden vorab Kriterien fir deren Messung
festgelegt (siehe Kapitel 4.1), hierbei kommt in erster Linie der Faktor Eigenmotivation
zum Einsatz. Der Ubereinstimmungsgrad der korrespondierenden Fragen soll mittels

Cronbach’s Alpha festgestellt werden.

Um die Art der moglichen Korrelationstests zu bestimmen, wird zuerst ein Test auf
Normalverteilung der relevanten Items durchgefiihrt. Der Kolmogorov-Smirnov sowie
Shapiro-Wilk-Test zeigen, dass keine Normalverteilung vorliegt (p = .000). Aus diesem
Grund wird die Korrelation mithilfe des Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman

berechnet.

Dabei zeigt sich, dass die Items ,keine Hilfe als Motivation” und ,problemlose Nutzung
als Einkaufsmotivation” signifikant positiv korrelieren (r = .229; p = .015), ebenso die
Variablen ,Haufigkeit Hilfe Anderer” und ,keine Hilfe als Motivation” (r = .215; p =.021).

Der Zusammenhang zwischen ,problemloser Nutzung als Einkaufsmotivation” und
.Haufigkeit Hilfe Anderer” ist nicht signifikant (r = .008; p = .934).

180 v/gl. Ebd., S. 269.
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keine Hilfe Problemlose Haufigkeit
als Nutzung als Hilfe Anderer
Motivation Einkaufsmotivation
keine Hilfe als Motivation X 0,229* 0,215*
Problemlose Nutzung als 0,229* X 0,008
Einkaufsmotivation
Haufigkeit Hilfe Anderer 0,215* 0,008 X

Tabelle 5: Rangkorrelationskoeffizienten der Items zu Hypothese 1
(Quelle: Eigene Darstellung)

Um den Zusammenhang auf weiterer Ebene zu ergriinden, wurde im Zuge der
Auswertung eine Aufteilung des Datensatzes in den Grad der Sehbehinderung ,blind”
bzw. ,sehbehindert” vorgenommen, um die Rangkorrelationskoeffizienten in den beiden

Nutzerlnnengruppen separat zu betrachten.

keine Hilfe | Problemlose Haufigkeit ltem1 | Item2 | Item 3
als Nutzung als Hilfe
Motivation Einkaufs- Anderer
(Item 1) motivation (Item 3)
(Item 2)

keine Hilfe als Motivation 0,296 -0,054 0,185 | 0,385**
Problemlose Nutzung als 0,296 0,296 0,185 0,034
Einkaufsmotivation
Haufigkeit Hilfe Anderer -0,054 0,296 0,385* | 0,034

Tabelle 6: Rangkorrelationskoeffizienten Hypothese 1, Nutzerlnnengruppen
»Sehbehindert” (grin) und ,blind” (gelb), eigene Darstellung

In der Gruppe ,sehbehindert” konnten keine signifikanten Korrelationen der definierten
Items festgestellt werden. Die Items ,problemlose Nutzung als Motivation” und ,keine
Hilfe Anderer” (r = .296; p =.1) korrelieren leicht positiv, zwischen ,Haufigkeit Hilfe
Anderer” und ,keine Hilfe als Motivation” besteht eine leichte negative (r =-.054; p =.764)

und zwischen ,Haufigkeit Hilfe Anderer” und ,problemloser Nutzung als Motivation” eine
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positive Korrelation, die auf dem Niveau a = 0.01 allerdings nicht signifikant ist (r = .296;
p=.1).

Die Gruppe ,blind” weist hingegen eine signifikante positive Korrelation der Items ,keine
Hilfe Anderer als Kaufmotivation” und ,Bestellung ist ohne Hilfe moglich / problemlose
Nutzung” auf (r = .385; p = .001). ,Keine Hilfe Anderer als Kaufmotivation” und
.problemlose Nutzung” (r = .185; p = .129) sowie ,Haufigkeit Hilfe Anderer’ und

sproblemlose Nutzung” (r = .034; p = .777) korrelieren nicht signifikant.

Es zeigt sich, dass ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen bendtigter Hilfe
und der problemlosen selbststandigen Nutzung als Einkaufsmotivation besteht. Bei den
sehbehinderten Nutzerinnen ist diese Korrelation vorhanden, aber nicht signifikant. Bei
den blinden Nutzerinnen ist sie hochsignifikant. Die Nullhypothese, wonach Inklusion

trotz des Benotigens fremder Hilfe gegeben ist, ist somit teilweise widerlegt.

5.2.2 Uberprifung der Hypothese 2

Alternativhypothese (H1): Der Einsatz von CAPTCHAs in Onlineshops hat eine

Auswirkung auf die Customer Experience blinder und sehbehinderter Userinnen.

Nullhypothese (HO): Der Einsatz von CAPTCHASs in Onlineshops hat keine Auswirkung

auf die Customer Experience blinder und sehbehinderter Userinnen.

Zur Messung des Einsatzes von CAPTCHAs wurde im ersten Schritt die allgemeine
Haufigkeit des Auftretens herangezogen. Der Faktor Auswirkung auf die CX

korrespondiert mit der Frage nach CAPTCHAs als Abbruchgrund des Kaufprozesses.

Um die Korrelation der abhangigen und unabhangigen Variablen zu berechnen, wurden
beide zuerst mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung getestet.'®! Dabei
wurde ermittelt, dass die Variablen nicht normalverteilt vorliegen. Aufgrund der

Bewertung der geringen Teststarke dieses Tests in der statistischen Forschung, wurde

181 y/igl. Braunecker, 2016, S. 265.
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zur Sicherstellung auch der Shapiro-Wilk-Test angewendet,'8? der mit einer Signifikanz
von p < 0,01 bestatigte, dass keine Normalverteilung vorliegt.

Aufgrund der nicht vorliegenden Normalverteilung kommt zur Analyse der Korrelation der
metrisch skalierten Variablen der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman zum
Einsatz. Der Test auf Signifikanz der bivariablen Korrelation wurde zweiseitig
durchgefuhrt. Es besteht eine signifikante Korrelation der Variablen (r = .324; p < 0,001).
In einem zweiten Schritt wird die Haufigkeit des Einsatzes von CAPTCHAS im
Zahlungsprozess herangezogen. Hierbei ist ersichtlich, dass die beiden Variablen
ebenfalls signifikant korrelieren (r = .587; p = .000). Zwischen der Haufigkeit des
Auftretens von CAPTCHAs im Zahlungsprozess und CAPTCHAs als Abbruchgrund

konnte keine signifikante Korrelation festgestellt werden (r = .141; p = .154).

Haufigkeit CAPTCHASs CAPTCHAs als
CAPTCHAs | Zahlungsprozess | Abbruchgrund
Haufigkeit CAPTCHAS 0,587** 0,324**
CAPTCHAs 0,587** 0,141
Zahlungsprozess
CAPTCHAs als 0,324** 0,141
Abbruchgrund

Tabelle 7: Rangkorrelationskoeffizienten der Items zu Hypothese 2
(Quelle: Eigene Darstellung)

Eine Analyse der internen Konsistenz des Konstruktes zur Messung des Einflusses von
CAPTCHAs mittels Cronbach’s Alpha zeigt einen akzeptablen Wert fir die Reliabilitat der
Skala (ax = .630), wobei der der beste Wert bei dem Item ,Abbruch des Kaufprozesses”
auftritt (a = .735). Werte nahe an 1 deuten auf konsistente Messung der gleichen

relevanten Eigenschaft hin.83

182 yigl. Jannsen, Jirgen / Laatz, Wilfried: Statistische Datenanalyse mit SPSS / Eine anwendungsorientierte
Einflihrung in das Basissystem und das Modul Exakte Tests, (9), Berlin/Heidelberg, 2017, S. 249.
183 Vgl. Braunecker, 2016, S. 74.
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Haufigkeit CAPTCHAs CAPTCHAs Iltem 1 Iltem 2 Iltem 3
CAPTCHAs Zahlungs- als Abbruch-
(Item 1) prozess grund
(Item 2) (Item 3)
Haufigkeit CAPTCHASs 0,608* 0,556** 0,531** | 0,411**
CAPTCHAs 0,608* 0,316 0,531** 0,220
Zahlungsprozess
CAPTCHAs als 0,556** 0,316 0,411** | 0,220
Abbruchgrund

Tabelle 8: Rangkorrelationskoeffizienten Hypothese 2, Nutzerinnengruppen
~Ssehbehindert” (griin) und ,blind” (gelb), eigene Darstellung

Auch hier erfolgte eine Datenteilung in beide Nutzerlnnengruppen. Die Gruppe der
sehbehinderten Befragten wies eine hochsignifikante Korrelation der Items ,Haufigkeit
CAPTCHAS” und ,CAPTCHAs als Abbruchgrund” auf (r = .556; p = .001). Zwischen den
ltems ,CAPTCHAs im Zahlungsprozess” und ,Haufigkeit CAPTCHAS” besteht eine
signifikante positive Korrelation (r = .608; p = .001), wahrend der Korrelationskoeffizient
nach Spearman fir ,CAPTCHAs als Abbruchgrund” und ,CAPTCHAs im

Zahlungsprozess” eine positive Korrelation angibt (r = .316; p = .095).

Zwischen den Items ,CAPTCHAs als Abbruchgrund” und ,Haufigkeit CAPTCHAS” (r =
411; p = .000) sowie ,CAPTCHAs Zahlungsprozess” und ,Haufigkeit CAPTCHAS” (r =
.531; p =.000) in der Gruppe blinder Nutzerinnen besteht ein hochsignifikanter positiver
Zusammenhang. ,CAPTCHAs als Abbruchgrund” und ,CAPTCHAs im Zahlungsprozess”

weisen ebenso eine positive Korrelation auf (r =.220; p = .070).

Die statistischen Hypothesentests zeigen positive Korrelationen zwischen allen Variablen
in beiden Nutzerlnnengruppen, wobei der Zusammenhang mit der héchsten Signifikanz
zwischen der Haufigkeit des Auftretens von CAPTCHAs und ebendiesen als
Abbruchgrund sowie der Haufigkeit von CAPTCHAs und ihrem Auftreten im
Zahlungsvorgang festzustellen ist. Zwischen der Einbindung von CAPTCHAs im

Zahlungsvorgang und dem Abbruch des Einkaufs besteht eine positive, aber nicht
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signifikante Korrelation. Ein Erklarungsansatz konnte sein, dass trotz dieser Barriere
aufgrund der fortgeschrittenen User Journey eher Hilfe Anderer in Anspruch genommen
wird, um die Transaktion erfolgreich zu beenden, als dies an friheren Punkten im

Kaufprozess der Fall ist.

Die Nullhypothese, wonach die Einbindung von CAPTCHAs in die User Journey keine
Auswirkung auf die Customer Experience, und somit Inklusion, blinder und
sehbehinderter Userlnnen hat, ist widerlegt und die aufgestellte Alternativhypothese
somit bestatigt.
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6 Praxisbetrachtung

Um die Ergebnisse der Befragung sowie der Literatur-Erkenntnisse abschliel3end zu
veranschaulichen, wird im finalen Teil der Arbeit ein kurzes Fallbeispiel prasentiert. Die
Auswahl des folgenden Onlineshops erfolgte durch die Nennung in der Befragung.
Bestehende Barrieren werden illustriert, unter Einsatz von Google Lighthouse analysiert
und das Optimierungspotential an ausgewahlten Punkten der User Journey aufgezeigt.
Die Uberpriifung der von Lighthouse identifizierten Barrieren und die darauf basierende

Analyse erfolgt eigenstandig mit VoiceOver fir iOS.

6.1 Auswahl des Fallbeispiels

Zu Beginn wird darauf hingewiesen, dass es sich hierbei nicht um eine vollumfassende
Case Study als Metamethode qualitativer Forschung handelt. Daher ist es wichtig,
zwischen wissenschaftlichen Case Studies (Fallstudien) und dem umgangssprachlichen
Gebrauches des Begriffes zu differenzieren.*®* Ziel der folgenden Darstellung ist vielmehr
die Prasentation der im Rahmen dieses Forschungsvorhabens erarbeiteten Ergebnisse

anhand ausgewahlter Aspekte eines praxisorientierten Fallbeispiels.

Im Zuge der Befragung wurden die Befragten in Form einer offenen Frage mit drei
Antwortfeldern dazu aufgefordert, die von ihnen am haufigsten genutzten Onlineshops zu

nennen. In der folgenden Tabelle sind die haufigsten Nennungen gelistet:

Onlineshop Haufigkeit
Amazon 89
Ebay 14
Billa 8

Tabelle 9: Haufigkeit der Nennung der von den Befragten meistfrequentierten Onlineshops
(Quelle: Eigene Darstellung)

184 vgl. Hackl, Beatrice: Case Studies, online unter: https://fhstpmedien.wordpress.com/2019/11/21/case-studies
[31.08.2020].
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Die Nennungen dienen als Anregung fur die Auswahl des Fallbeispiels. Da die
englischsprachige Forschung jedoch grof3e Retail-Handler bereits analysiert hat, wird fir
dieses Beispiel der Billa-Onlineshop als Beispiel mit Osterreichbezug herangezogen.

D
18 96

Performance  Accessibility

Best Practices SEO

== 0-49 50-89 == 90-100

Abbildung 11: Mobile Ansicht der billa.at Startseite mit Lighthouse-Scores (eigene Darstellung)
Bildbeschreibung: Dastellung der Startseite von billa.at auf einem iPhone-Bildschirm und Ergebnisse
der unten beschriebenen Lighthouse Scores
Ein anfanglicher Scan der Webseite durch Google Lighthouse zeigt neben einem sehr
guten SEO-Score von 99 (auf einer Richtlinie von 90-100 als sehr gutem und 50-89 als
mittlerem Ergebnis) auch einen sehr hohen Wert von 96 in der Barrierefreiheit. Mangel
lassen sich in der Performance identifizieren, hier erzielt die Webseite nur einen Score
von 18, wobei 0-49 als schlechter Wert gilt. Die Time to interactive (TTI), also die Zeit bis

zur ersten maglichen Interaktion durch Nutzerlnnen, betragt 18,9 Sekunden.

6.2 Aufzeigen positiver Implementierung und moglicher Barrieren

SEO und Barrierefreiheit kdnnen sich gegenseitig positiv beeinflussen, da beispielsweise
beschriftete Bilder sowohl durch Screen Reader identifiziert als auch von Suchmaschinen
gecrawlt werden konnen.'® Daher ist aufgrund des sehr guten SEO-Scores auch ein

positiver Effekt auf die Barrierefreiheit anzunehmen.

185 v/gl. Olbrich/Schultz/Holsing, 2019, S. 144.
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Die Navigationsleiste im Header bietet eine schnelle Identifikation der Hauptfunktionen.
Die Elemente sind alle barrierefrei beschriftet. Das Symbol des Drop-down-Mens ist mit
beschriftet. Das Logo ist ebenfalls als solches
erkennbar (
), ebenso die Icons zur Anmeldung (
), zum Warenkorb

und die Auswahl des Liefergebiets.

Eine genauere Betrachtung des Drop-down-Menus zeigt allerdings, dass der Button zum
Schlieen des Menus nicht beschriftet ist und von Screen Readern nur als ,Bild”
vorgelesen wird. Das kann die Ruckkehr zur Homepage und die Fortsetzung der User
Journey erschweren. Der gleichwertige Button zum Schlie3en des Cookie-Hinweises ist

als ,Cookie-Hinweis schlief3en” beschriftet.
= 8) b PLZ? Mehr erfahren

&% 2

J6 Ciub

Filialen

Online Shop

Abbildung 12: Optimierungspotenzial zur WCAG 2.1 Konformitat auf billa.at (eigene Darstellung)
Bildbeschreibung: Screenshots der im Text diskutierten Elemente Slideshow, Kontrast und Drop-down-
Meni
Die lange TTI kann fur Screen Reader Nutzerlnnen zu Problemen flhren, wenn etwa
Inhalte durch den Screen Reader bereits erkannt, aber noch nicht beschrieben werden

bzw. damit interagiert werden kann.
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Eine weitere von Lighthouse aufgezeigte Barriere betrifft ARIA, die Accessible Rich
Internet Attributes, die im Hinblick auf Barrierefreiheit hauptsachlichen dynamischen
Content betrifft, der beispielsweise durch Java Script operationalisiert wird.8¢ Die auf der
Homepage prominent above the fold platzierte Slideshow (

) wird durch das html-Element [aria-hidden="true"]
von Screen Readern nicht als interaktives Element wahrgenommen.*®” Da die Slideshow
neben Links zu Landingpages fur Initiativen oder Produktgruppen auch Hinweise auf
zeitlich limitierte Aktionen und Preisnachlasse enthalt, die sonst an keiner Stelle
angeteasert werden, wird den Kundinnen diese Information und Kaufmotivation durch

fehlende Barrierefreiheit vorenthalten.

Des weiteren fallt in der Lighthouse-Analyse der dem Corporate Branding entsprechende
geringe Kontrast zwischen Schrift- und Hintergrundfarbe (Rot auf Gelb) auf, der in allen
Call to Action Buttons auftritt. Dies betrifft hauptsachlich den CTA ,mehr erfahren”, aber
auch ,Rezepte entdecken” oder “zum Magazin”. Minimale Empfehlungen der WCAG sind
ein Kontrastverhaltnis von 3:1 fur die SchriftgroRe 18pt und 14t sowie Schrift in bold-
Formatierung. Anders formatierte Textinhalte sollten im Kontrast 4.5:1 vorliegen.
Kontraststarken lassen sich zum Beispiel mit der Extension Color Picker der Chrome

DevTools Uberpriifen.88

Weitere relevante Punkte zur Konformitat, die sich durch Lighthouse nicht direkt
analysieren lassen, betreffen den logischen Aufbau der Seite und die Tab-Anordnung
nach dem visuellen Layout,*®® das Verbergen von Offscreen-Content fir

Assistenztechniken durch display: none oder visibility: hidden!®® sowie die

186 Vgl. WAI-ARIA Overview, online unter: https://www.w3.org/WAl/standards-guidelines/aria/ [30.08.2020].
187 vgl. [aria-hidden="true"] elements contain focusable descendants, online unter: https:/web.dev/aria-hidden-
focus/?utm_source=lighthouse&utm_medium=Ir [30.08.2020].

188 \/gl. Background and foreground colors do not have a sufficient contrast ratio, online unter: https://web.dev/color-
contrast/?utm_source=lighthouse&utm_medium=Ir [30.08.2020].

189 vgl. The page has a logical tab order, online unter: https://web.dev/logical-tab-order/?utm_source=lighthouse&
utm_medium=Ir [30.08.2020].

190 y/gl. Offscreen content is hidden from assistive technology, online unter: https://web.dev/offscreen-content-hidden/
?2utm_source=lighthouse&utm_medium=Ir [30.08.2020].
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Unterscheidbarkeit und die klare Bezeichnung des Zwecks von interaktiven

Elementen.191

Gelangen die Userlnnen uber das Menu ,,Online Shop” zur Produktibersicht, sind sowohl
das Mengenfeld (,Menge: x") als auch das Warenkorb Icon (,zum Warenkorb
hinzuflgen”) barrierefrei beschriftet. Die Rickmeldung Uber das erfolgreiche Hinzufliigen
des gewahlten Produktes erfolgt jedoch rein visuell, wahrend das Warenkorb-Icon in der
Navigationsleiste wiederum barrierefrei gestaltet ist und sowohl die darin befindliche
Menge als auch den aktuellen Warenwert akustisch wiedergibt.

o0
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Abbildung 13: Rickmeldung der Aktion ,zum Warenkorb hinzufligen” (eigene Darstellung)

Bildbeschreibung: Screenshots der Produktseite und der visuellen Warenkorb-Rickmeldung

Beim Check-Out-Prozess sind die erforderlichen Felder korrekt ausgewiesen und
bedienbar. Die Navigationsleiste zu den einzelnen Schritten des Vorganges ist eine rein
visuelle Darstellung und fur Screen Reader aufer den unbeschrifteten Icons und der
dazugehdrige Zahl nicht sinnvoll wahrnehmbar. Beginnen Userlnnen nun von oben nach

unten zu navigieren, finden sie sich zuerst in einer missverstandlichen Navigationsleiste

191 vgl. Interactive elements indicate their purpose and state, online unter: https:/web.dev/interactive-element-
affordance/?utm_source=lighthouse&utm_medium=Ir [30.08.2020].
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wieder. AnschlieRend gelangen sie auf die klare Uberschrift ,Bestelldaten” und den
anschliellenden Button ,weiter zur Zahlungsart”, dessen Platzierung nach statt vor den

Daten-Eingabefeldern sinnvoller ware.

e ® ® ®

1 2 2 e

Bestelldaten
Weiter zur Zahlungsart

{ Warenkorb bearbeiten

Lieferadresse

Anrede*

Titel

Vorname*

Abbildung 14: Barrieren im Checkout-Prozess (eigene Darstellung)

Bildbeschreibung: Screenshot der ,Bestelldaten”-Ansicht

Anhand dieser Praxisbetrachtung ist ersichtlich, wie wichtig es ist, Barrierefreiheit nicht
nur zu implementieren, sondern Touchpoints der User Journey und Customer Experience
gemeinsam mit Userlnnen mit Sehbehinderung zu evaluieren. Es wurde aufgezeigt, dass
auch Optimierungspotenzial vorhanden ist, wenn eine rein technische Konformitéat
gegeben ist, da viele Hindernisse durch Evaluierungstools und fehlende Perspektiven
Aulenstehender nicht identifiziert werden kénnen. Treten Barrieren an wichtigen Punkten
der User Journey auf und wird dadurch fremde Hilfe benétigt, sinkt die Eigenstandigkeit

und daher die Inklusion.

Daher ist es wichtig, betroffenen Userlnnen durch User Testing in den Prozess

miteinzubeziehen, um neben der normativen Barrierefreiheit in Form von technischer
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Konformitat auch die effektive Barrierefreiheit zu garantieren!®? und somit eine wichtige

Kundinnengruppe in die Efforts zur Gestaltung der Customer Experience zu inkludieren.

192 Vgl. Giraud: L’accessibilité Des Interfaces Informatiques Riches Pour Les Déficients visuels, 2014 und
Giraud/Thérouanne/Steiner: Web accessibility, 2015.
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7 Zusammenfassung und Diskussion

Abschlielend werden die Antworten der Forschungsfragen zusammengefasst und
kommentiert. Es erfolgt aul3erdem ein Aufzeigen von Limitationen sowie
Handlungsempfehlungen fir zukinftige Betrachtungen in diesem hoch relevanten
Forschungsfeld.

7.1 Beantwortung der Forschungsfragen und Interpretation der
Ergebnisse

Um Forschungsfrage 1 zu beantworten, wurden im Theorieteil die grundlegenden

Konzepte Barrierefreiheit, digitale Inklusion und E-Commerce erarbeitet.

FF1: Wie muss Barrierefreiheit im E-Commerce umgesetzt werden, um die Inklusion

blinder und sehbehinderter Userinnen zu garantieren?

Im Allgemeinen zeigte sich die Komplexitdt des Begriffes digitaler Inklusion und die
Forschungslicke hierbei in Verbindung mit Barrierefreiheit, da digitale Inklusion in der
Theorie primar auf sozio-6konomischer Ebene diskutiert wird. Des weiteren wurde ein
Uberblick tiber Hintergrund und Inhalt der WCAG, deren aktuelle Version 2.1 und die
Spezifika der Neuerungen prasentiert. Hierbei bestatigte sich, dass normative
Barrierefreiheit durch die technische Konformitat gegentber gangiger Richtlinien nicht mit
der tatsachlichen, effektiven Barrierefreiheit durch die Endnutzerinnen gleichzusetzen ist.
Ebenso wenig zielfiihrend ist auf lange Sicht die Umsetzung von Barrierefreiheit durch
Fehlerbehebung nach der Produktentwicklung. Vielmehr ist es budgetar sowie
hinsichtlich der Corporate Social Responsibility anzuraten, Barrierefreiheit auf
unterschiedlichen Ebenen zu verstehen, in den Designprozess mit einzubeziehen und

die Effektivitat durch regelmafiige User Testings sicherzustellen.

Die Beantwortung von Forschungsfrage 2 erfolgte durch die Befragung und Erkenntnisse

des Theorieteils.
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FF2: Welche Faktoren werden von blinden und sehbehinderten Userlnnen als
ausschlaggebend fir das Gefuhl der Inklusion im E-Commerce erachtet?

Da das Forschungsfeld E-Commerce hinsichtlich der Barrierefreiheit blinder und
sehbehinderter Kundinnen im deutschsprachigen Raum keine Literatur liefert, und sich
die Ergebnisse englischsprachiger Forschungsliteratur grof3tenteils nicht auf die aktuellen
Richtlinien beziehen, thematisierte FF 2 die erfahrene Inklusion in der tatsachlichen
Zielgruppe. Ebenso lagen keine aktuellen Daten zur Internet- und E-Commerce-Nutzung
dieser Nutzerlnenngruppe oder theoretische Konstrukte fur digitale Inklusion vor. Ein
wichtiger Faktor von Inklusion im Sinne von Selbstvertrauen der Userlnnen und
universeller Usability ist die Bertcksichtigung der gleichwertige Customer Experience
statt der Positionierung von Barrierefreiheit als Fehlerbehebung abseits von der fir
andere Userlnnen geschaffenen Usability.

Hypothese 1. Wird im Zuge der Customer Journey keine fremde Hilfe bendtigt, ist

Inklusion gegeben. — teilweise bestatigt

Die Uberpriufung der Hypothese zeigte, dass ein signifikanter positiver Zusammenhang
zwischen nicht bendétigter Hilfe anderer Personen, also dem Vorhandensein der
Eigenstandigkeit als kaufkraftige Konsumentinnen, und der als Einkaufsmotivation
gemessenen Inklusion in beiden Nutzerlnnengruppen besteht (blind bzw. sehbehindert),
wobei dieser Zusammenhang in der Gruppe blinder Konsumentinnen pravalenter ist. Das
Ergebnis muss unter dem Gesichtspunkt betrachtet werden, dass der Grad der
Sehbehinderung auf3er der Unterteilung in sehbehindert/blind nach den Ergebnissen des
Pretests nicht detaillierter erfragt wurde. Des weiteren sind Assistenztechniken fir
Menschen mit Sehbehinderung oftmals leichter umzusetzen als die Adaption des

Webdesigns auf konkrete Syntax-Richtlinien fir die Lesbarkeit durch Screen Reader.

Die Beantwortung von Forschungsfrage 3 erfolgte durch den Theorieteil.
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FF3: Welche Vorteile hat es fur Unternehmen, die positive Customer Experience von
blinden und sehbehinderten Userinnen bei der Konzeption des Onlineshops zu
berucksichtigen?

Die positive Customer Experience blinder und sehbehinderter Kundinnen durch die
Umsetzung ganzheitlicher Barrierefreiheit als Teil einer Corporate Social Responsibility
Strategie kann nicht nur einen Vorteil gegeniiber den Mitbewerbern schaffen, sondern
die Markenwahrnehmung in der auf barrierefreien Zugang zum Onlineshop
angewiesenen Zielgruppe verbessern und durch deren ErschlieBung Umsatz steigern.

Forschungsfrage 4 wurde durch den Theorieteil und die Erkenntnisse der quantitativen

Befragung ergriindet.

FF4: Wie kann die Customer Experience fur blinde und sehbehinderte Userinnen in
bestehenden Onlineshops optimiert werden?

Auch hier zeigte sich die Wichtigkeit des Austauschs mit der tatsachlichen durch
barrierefreie Inhalte profitierenden Nutzerinnengruppe und des Verstandnisses fur
Barrierefreiheit in der Praxis bei allen am Designprozess Beteiligten zur Sicherstellung
der effektiven Barrierefreiheit eines Onlineshops. Die lllustration der Findings in der
Praxisbetrachtung zeigte ebenfalls, dass ein Onlineshop auf den ersten Blick einen sehr
guten Accessibility-Score aufweisen kann, die User Journey von der Produktsuche, -
information bis zu Warenkorb und Checkout-Prozess aber dennoch Barrieren beinhaltet,

die die CX malfgeblich beeinflussen, obwohl sie schnell behebbar sind.

Hypothese 2: Der Einsatz von CAPTCHASs in Onlineshops hat eine Auswirkung auf die

Customer Experience blinder und sehbehinderter Userlnnen. — bestétigt

Die Uberprufung der Hypothese bestéitigte, dass ein Zusammenhang zwischen der
Nutzung von CAPTCHAs im Onlineshop und der Customer Experience blinder und
sehbehinderter Userlnnen besteht. Ausgehend von dieser allgemeinen Feststellung kann

in weiter Folge nach spezifischen Bertihrungspunkten mit CAPTCHAs gefragt werden.
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Besonders CAPTCHAs am Ende der Customer Journey (d.h. beim Zahlungsprozess
bzw. Bestellabschluss) kénnten die Customer Experience negativ gestalten, selbst wenn
die Bedienung des Onlineshops bis zu diesem Punkt eigenstandig und barrierefrei
maoglich war. Barrieren in Form von CAPTCHAS kdnnen so nicht eigenstandig, das heifl3t
nur mit Hilfe Anderer, Giberwunden werden — somit ist ein wichtiger Faktor fur Inklusion

nicht gegeben.

Generell sollte die Empfanglichkeit fur Feedback gegeben sein, gleichzeitig aber nicht
erwartet werden, dass die Nutzerinnengruppe ihre Erfahrung auf Eigeninitiative
zeitintensiv einbringt. Vielmehr liegt die Verantwortung bei den Shop-Anbietern, einen

inklusiven Prozess zu garantieren, denn ,digital access is a right and not a privilege”.**3

7.2 Limitationen

Eine Limitation dieser Forschungsarbeit stellt die der Zufallsstichprobe zugrunde liegende
Grundgesamtheit dar. Zufallsstichproben gelten im Allgemeinen als zuverlassig, um die
Merkmale der definierten Grundgesamtheit abzubilden,'%* die genaue Demografie der
Grundgesamtheit selbst war aber wie beschrieben nicht anhand exakter Daten zu
bestimmen. Auch die mittlerweile etablierte Methode der Online-Befragung zur
Datenerhebung sieht sich in der wissenschaftlichen Theorie Kritikpunkten
gegentubergestellt. Zum einen lasst sich keine Aussage Uber die Ricklaufquote derer
treffen, die den Umfragelink gesehen, aber nicht daran teilgenommen haben,® zum
anderen ist nicht Uberprufbar, ob die gemachten Angaben wirklich den jeweiligen
Teilnehmerinnen entsprechen. Ein Vorteil dieser Anonymitét liegt aber auch darin, dass
gerade emotionale Fragen ehrlicher beantwortet werden als das mit sozialer Kontrolle

der Fall sein kdnnte.

Um mdglichst viele Menschen im bis dato wenig erforschten DACH-Raum zu erreichen,

wurden Menschen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz befragt. Bei Forschungen

193 Brooke, Simon: Digital access is a right and not a privilege, online unter: https://www.raconteur.net/technology/
digital-access-is-a-right-and-not-a-privilege [02.09.2020].

194 v/gl. Brosius/Haas/Koschel: Methoden der empirischen Kommunikationsforschung, 2016, S. 63.

195 Vgl. Brosius/Haas/Koschel, 2016, S. 112f.
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Uber einen langeren Zeitraum und mit mehr Ressourcen koénnten hier gezielter, mit
groBeren Fallzahlen und regionaler gefragt werden, was besonders bei nationalen
Onlineshops gultigere Schlisse auf den Anteil der auf Barrierefreiheit angewiesenen
Kundinnen an der eigenen Zielgruppe zulasst, um fur die Wirtschaftlichkeit inklusiver

Prozesse in der Praxis zu argumentieren.

Das inhaltliche Ziel der Arbeit war eine Ergriindung und Darstellung der Faktoren digitaler
Inklusion fur blinde und sehbehinderte Nutzerinnen am Online-Marktplatz. Da es sich
hierbei um ein verhaltnism&Rig junges, aber gleichsam hochaktuelles Forschungsfeld
handelt, fehlt es mitunter an theoretischen Konstrukten in der Literatur. Die Entwicklung
des Forschungsdesigns erfolgte daher theorietbergreifend. Bedingt durch die
krisenbedingte Digitalisierungsbeschleunigung war es auch meine Intention, das Feld so
prézise und informativ wie moglich abzubilden, um Denkansto3e fur weitere Forschungen

vorzulegen.

7.3 Handlungsempfehlungen und Ausblick auf die weitere
Forschung

Eine Studie des Software-Unternehmens LevelAccess zum Umgang mit Barrierefreiheit
im Finanzsektor zeigt, dass 48% der befragten Unternehmen User Testing mit Menschen
mit Behinderung nicht in den Prozess der Produktentwicklung mit einbezogen, obwohl
88% dies befiirworten.'%® Richtlinien zu barrierefreien Standards im Internet sind
unabdingliche Malfl3stabe, um fir das Thema zu sensibilisieren und eine Umsetzung
voranzutreiben. Es muss allerdings darauf geachtet werden, nach Einbindung von

Guidelines umfangreiche Evaluierungen und User Testings durchzufihren.

Weitere Forschungen in diesem hochrelevanten Feld kdnnten theoretische Konzepte zu
digitaler Inklusion ergriinden, aber auch der Konnex von Barrierefreiheit und E-
Commerce sollte weiter ausgefihrt werden. Forschungsliteratur hierzu ist teilweise nicht

auf dem Stand der aktuellen Richtlinien und gesetzlichen Rahmenbedingungen.

19 vgl. The 2020 State of Digital Accessibility Financial Sector Report, in: LevelAccess, online unter:
https://www.levelaccess.com/2020-state-of-digital-accessibility-financial-sector/ [01.08.2020].
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Da hierzu hinsichtlich der Einbindung blinder und sehbehinderter Kundinnen in die
Zielgruppe und darauf basierende Entwlrfe spezifischer Customer Journeys kein
Forschungsstand vorliegt, ware eine Analyse in der weiteren Forschung interessant.
Spannend wére etwa, an welchen Punkten die Customer Journey in der
Userinnengruppe abbricht, ob und wie im Targeting auf blinde und sehbehinderte
Nutzerlnnnen Ricksicht genommen wird und wie sich das in weiterer Folge auf die
Customer Journey auswirkt. Ist die Zielgruppe am Ende des Conversion Funnels
tatsachlich Uberzeugt oder war der ausschlaggebende Entscheidungsfaktor die
barrierefreie Nutzbarkeit des gewahlten Onlineshops? Wurde gezielt nach dem Shop
gesucht oder stand das Produkt im Mittelpunkt?

Es ware erstrebenswert, auch deutschsprachige Forschungsliteratur zu férdern, da das
Thema Barrierefreiheit trotz seiner Aktualitat in Standardwerken zum Thema E-
Commerce keine Erwahnung findet. Abschlielend waren auch Forschungen zur
Wirtschaftlichkeit der Erschliel3ung dieses kaufkraftigen Anteils an der Zielgruppe und der
Integration inklusiver Prozesse im Kontext von Corporate Social Responsibility Strategien

durchaus interessant.
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A Fragebogen

soSci

oFb - der onlineFragebogen

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, mich im Rahmen meiner Masterarbeit an der FH St. Pélten zu unterstiitzen!

Die folgende Umfrage beschaftigt sich mit der Barrierefreiheit von Onlineshops fiir blinde und sehbehinderte Userinnen. Sie beinhaltet 15
Fragen und wird ungefahr 10 Minuten in Anspruch nehmen.

Mich interessieren Ihre persénlichen Erfahrungen und ehrliche Meinung.

Der Fragebogen startet in der Normalversion und ist auch fiir Screen Reader einwandfrei bedienbar. Ein Wechsel in eine alternative
barrierefreie Version ist am Ende jeder Seite moglich.

Die Analyse der Antworten erfolgt anonym und vertraulich. Sollten Sie weitere Fragen haben, bin ich unter victoria.waba@gmx.at fir Sie
erreichbar.

1. FRAGE 1: Wie oft kaufen Sie online ein?

() einmal pro Woche
(") mehrmals pro Woche
(") einmal im Monat

(") mehrmals im Monat

() seltener als einmal im Monat

1. FRAGE 2: Welche Art von Produkten kaufen Sie am haufigsten online ein? (Mehrfachnennung méglich)

[] Lebensmittel

[ ] Haushaltsartikel
[ ] Drogerieprodukte
[] Technische Gerate
[] Kleidung

[ ] Sonstiges

1. FRAGE 3: Welche Onlineshops benutzen Sie am haufigsten? (Offene Frage)

Drei Nennungen moglich, bitte pro Eingabefeld nur eine Angabe.
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1. FRAGE 4: Ich kaufe online ein, weil ...

trifft trifft trifft
Uberhaupt eher manchmal trifft trifft sehr
nicht zu nicht zu zu eherzu zu

es schnell geht ) O

es bequem ist

@)

das Sortiment gréRer ist

ich eine bessere Ubersicht iiber das Sortiment habe

Q10O |0
Ol10|O |0
Q10O |0|O
Ol10|O |0
Q10O |0|O

ich daflr keine Hilfe von Anderen brauche

1. FRAGE 5: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie folgende Gerate fiir Online-Kaufe nutzen.

(von 1 nie bis 5 sehr haufig)

nie selten manchmal haufig haufig

Desktop PC O O O O O
smartphone O O O O O
Tablet O O O O O
Sonstige O O O O O

1. FRAGE 6: Welche Assistenztechniken nutzen Sie, um online einzukaufen?

(Mehrfachnennung maglich)

|:| Sprachausgabe (VoiceOver, JAWS, Talkback etc.)
[] Braillezeile
|:| Lupen und VergroRerungstools

|:| Tools zur Anpassung von Farben und Kontrasten

[ ] Sonstige

1. FRAGE 7: Wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

(1 trifft Gberhaupt nicht zu bis 5 trifft sehr zu)

trifft trifft trifft
tUberhaupt eher manchmal trifft trifft sehr

nicht zu nicht zu zu eher zu zu
Ich wollte schan einmal in einem bestimmten Onlineshop einkaufen, konnte diesen O O O O O
aber nicht bedienen.
Die von mir meistgenutzten Onlineshops verwende ich, weil die Konkurrenz- . . . . .
Angebote nicht barrierefrei sind.
Wenn ich auf Barrieren in einem Onlineshop stoRe und mich an den Kundenservice ) ) ) () )

richte, wird mein Anliegen ernst genommen.
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Ich habe vorwiegend gute Erfahrungen mit Onlineshops.

O

O

O

O

O

Eine Bestellung in einem Onlineshop ist im Normalfall ohne die Hilfe Anderer
maglich.

O

O

O

O

O

Captchas (,Bestatigen Sie, dass Sie kein Roboter sind“) kann ich immer alleine
bedienen.

O

O

O

O

O

Die Einbindung von Captchas ist ein Grund fiir den Abbruch des Kaufprozesses.

Inklusion ist fiir mich, wenn ein Onlineshop eigenstandig bedienbar ist.

Ich wiirde 6fter online einkaufen, wenn Onlineshops allgemein barrierefreier waren.

Wenn ich auf eine Barriere in einem Onlineshop treffe, zweifle ich zuerst an meinen
eigenen Fahigkeiten.

OlO|O|O

Q10|00

Ol10|O |0

OlO|O|O

Q10|00

Wenn ein Onlineshop problemlos nutzbar ist, steigt meine Einkaufsmotivation.

O

O

O

1. FRAGE 8: Wie héaufig treffen Sie auf die folgenden Arten von Barrieren, wenn Sie online einkaufen?

(von 1 nie bis 5 sehr haufig)

selten

manchmal

haufig

sehr

haufig

Probleme in der Navigation

O

O

O

Uniibersichtlicher Inhalt

Unbeschriftete Bilder

Unbeschriftete Links

Unbeschriftete Eingabefelder

Fehlende Produktinformationen

Probleme beim Anlegen eines Kundenkontos

Probleme beim Login

Probleme im Zahlungsprozess

Captchas

O|O|IO|O|O|O|O|O|O|O

OlO|O|O|O|O|IO|IOIO]O

OO |O|O|OIO|O|0O|0O

OO |O|O|O|IO|OC 0|0

OO |O|O|O|IO|O 0|0
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1. FRAGE 9: Wie haufig sind die folgenden Barrieren, wenn Sie sich iiber ein Produkt informieren wollen?

(von 1 nie bis 5 sehr haufig)

sehr

nie selten manchmal haufig haufig

Probleme in der Navigation der Produktkategorien

o O O O

Uniibersichtlicher Inhalt

Unbeschriftete Bilder

Unbeschriftete Links

O
O
Fehlende Produktinformationen @
O
O

OO0 |O |0
O|O|O|O|O
O|O|O|O|O
O|O|1O|O |0

Fehlende Informationen zu Aktionen oder Rabattcodes O

1. FRAGE 10: Wie haufig sind die folgenden Barrieren, wenn Sie ein Produkt in den Warenkorb legen?

(von 1 nie bis 5 sehr haufig)

sehr

nie selten manchmal haufig haufig

Fehlende Riickmeldung, ob sich das Produkt im Warenkorb befindet O O O O O
Ausklapplisten (zum Beispiel zur Mengenangabe) sind nicht bedienbar . ™ . . .

1. FRAGE 11: Wie haufig sind die folgenden Barrieren im Zahlungsprozess?

(von 1 nie bis 5 sehr haufig)

sehr

nie selten manchmal haufig haufig

Unbeschriftete Eingabefelder O O O O O
Fehlende Zahlungsinformationen O O O O O
Die gewahlte Zahlungsoption ist nicht barrierefrei O O O O O
Captcha vor Kaufabschluss O O O O O
Keine Auftragsbestatigung O O O O O

1. FRAGE: 12: Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

(") mdnnlich
() weiblich

1. FRAGE 13: Wie alt sind Sie?
Ich bin Ejahre alt
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1. FRAGE 14: Bitte geben Sie den Grad lhrer Sehbehinderung an.

(") sehbehindert

() blind

(Anmerkung: Die Bezeichnung ,1” begriindet sich durch die Anfertigung der Screenshots nach
Abschluss der Erhebung, wahrend der gesamten Durchfhrung der Befragung war
die durchgangige Nummerierung der Fragen gewahrleistet)
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B Variablen-Ubersicht

Rubrik W1: Willkommensseite

Rubrik EZ: Einleitungsfragen zum Kaufverhalten

[EZ201] Auswahl
Haufigkeit
"FRAGE 1: Wie oft kaufen Sie online in?"

EZ01 Haufigkeit

1 = einmal pro Woche

2 = mehrmals pro Woche

3 = einmal im Monat

4 = mehrmails im Monat

5 = seltener als einmal im Monat
-9 = nicht beantwortet

[EZ202] Mehrfachauswahl
Welche Artikel

"FRAGE 2: Welche Art von Produkten kaufen Sie am haufigsten online ein? (Mehrfachnennung moglich)”

Ganze Zahl
EZ02_01 Lebensmittel
EZ02_02 Haushaltsartikel
EZ02_03 Drogerieprodukte
EZ02_04 Technische Gerdte
EZ02_05 Kleidung

EZ02_06 Sonstiges

1 = nicht gewahit
2 = ausgewahlt

EZ02 Welche Artikel: Ausweichoption (negativ) oder Anzahl ausgewéhlter Optionen

[E203] Offene Nennungen
Welche Shops

"FRAGE 3: Welche Onlineshops benutzen Sie am haufigsten? (Offene Frage)"

EZ03 Anzahl der Nennungen
Ganze Zahl

EZ03x01 Nennung 1
EZ03x02 Nennung 2
EZ03x03 Nennung 3

Offene Texteingabe
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[E204] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
Motivation flr Onlinekauf
"FRAGE 4: Ich kaufe online ein, weil ._."

EZ04_01 es schnell geht

EZ04_02 es bequem ist

EZ04_03 das Sortiment groRer ist

EZ04_04 ich eine bessere Ubersicht ber das Sortiment habe

EZ04_05 ich daflr keine Hilfe von Anderen brauche

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
2 = trifft eher nicht zu

3 = trifft manchmal zu

4 = trifft eher zu

5 =trifft sehr zu

-9 = nicht beantwortet

Rubrik E1: Einleitungsfragen zu benutzten Hilfsmitteln und technischem Background

[E101] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
Geradte
"FRAGE 5: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie folgende Gerate fur Online-Kaufe nutzen.”

E101_01 Desktop PC
E101_02 Smartphone
E101_03 Tablet
E101_04 Sonstige

1 = nie

2 = selten

3 = manchmal

4 = haufig

5 = sehr haufig

-9 = nicht beantwortet

[E102] Mehrfachauswanhl
Assistenztechniken
"FRAGE 6: Welche Assistenztechniken nutzen Sie, um online einzukaufen?”

E102 Assistenztechniken: Ausweichoption (negativ) oder Anzahl ausgewahlter Optionen
Ganze Zahl

E102_01 Sprachausgabe (VoiceOver, JAWS, Talkback etc.)
E102_02 Braillezeile

E102_03 Lupen und Vergréierungstools

E102_04 Tools zur Anpassung von Farben und Kontrasten

E102_05 Sonstige

1 = nicht gewahit
2 = ausgewahlt

Rubrik B1: Beantwortung FF2 Welche Faktoren sind ausschlaggebend fiir das Gefuhl der

Inklusion blinder und sehbehinderter Userinnen im E-Commerce?
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[B102] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
Inklusion
"FRAGE 7: Wie sehr treffen folgende Aussagen auf Sie zu?"

B102_01 Ich wollte schon einmal in einem bestimmten Onlineshop einkaufen, konnte diesen aber
nicht bedienen.

B102_03 Die von mir meistgenutzten Onlineshops verwende ich, weil die Konkurrenz-Angebote nicht
barrierefrei sind.

B102_04 Wenn ich auf Barrieren in einem Onlineshop stol3e und mich an den Kundenservice richte,
wird mein Anliegen ernst genommen.

B102_05 Ich habe vorwiegend gute Erfahrungen mit Onlineshops.

B102_07 Eine Bestellung in einem Onlineshop ist im Naormalfall ohne die Hilfe Anderer méglich.

B102_09 Captchas ("Bestéatigen Sie, dass Sie kein Roboter sind") kann ich immer alleine bedienen.

B102_08 Die Einbindung von Captchas ist ein Grund fur den Abbruch des Kaufprozesses.

B102_10 Inklusion ist fur mich, wenn ein Onlineshop eigensténdig bedienbar ist.

B102_11 Ich wirde &fter online einkaufen, wenn Onlineshops allgemein barrierefreier waren.

B102_12 Wenn ich auf eine Barriere in einem Onlineshop treffe, zweifle ich zuerst an meinen eigenen
Fahigkeiten.

B102_13 Wenn ein Onlineshop problemlos nutzbar ist, steigt meine Einkaufsmotivation.

1 = trifft Uberhaupt nicht zu
2 = trifft eher nicht zu

3 = trifft manchmal zu

4 = trifft eher zu

5 = trifft sehr zu

-9 = nicht beantwortet

Rubrik BF: Beantwortung FF4 Wie kann die User Experience fiir blinde und sehbehinderte
Userlnnen in bestehenden Onlineshops optimiert werden?

[BF01] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
User Experience
"FRAGE 8: Wie haufig treffen Sie auf die folgenden Arten von Barrieren, wenn Sie anline einkaufen?"

BF01_01 Probleme in der Navigation

BF01_02 Unubersichtlicher Inhalt

BF01_03 Unbeschriftete Bilder

BF01_04 Unbeschriftete Links

BF01_05 Unbeschriftete Eingabefelder

BF01_06 Fehlende Produktinformationen

BF01_07 Probleme beim Anlegen eines Kundenkontos
BF01_08 Probleme beim Login

BF01_09 Probleme im Zahlungsprozess

BF01_10 Capichas

1 = nie

2 = selten

3 = manchmal

4 = haufig

5 = sehr haufig

-9 = nicht beantwortet
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[BF02] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
UX Informationsphase

"FRAGE 9: Wie haufig sind die folgenden Barrieren, wenn Sie sich tiber ein Produkt informieren wallen?"

BF02_01 Prableme in der Navigation der Produktkategorien
BF02_02 Unubersichtlicher Inhalt

BF02_03 Fehlende Produktinformationen

BF02_04 Unbeschriftete Bilder

BF02_05 Unbeschriftete Links

BF02_06 Fehlende Informationen zu Aktionen oder Rabattcodes
1 =nie
2 = selten
3 = manchmal
4 = haufig
5 = sehr haufig
-9 = nicht beantwortet

[BF03] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
UX Warenkorb
"FRAGE 10: Wie haufig sind die folgenden Barrieren, wenn Sie ein Produkt in den Warenkorb legen®?"

BF03_01 Fehlende Rickmeldung, ob sich das Produkt im Warenkorb befindet
BF03_02 Ausklapplisten (zum Beispiel zur Mengenangabe) sind nicht bedienbar

1 =nie

2 = selten

3 = manchmal

4 = haufig

5 = sehr haufig

-9 = nicht beantwortet

[BF04] Skala (Zwischenwerte beschriftet)
UX Zahlungsprozess
"FRAGE 11: Wie haufig sind die folgenden Barrieren im Zahlungsprozess?"

BF04_01 Unbeschriftete Eingabefelder
BF04_02 Fehlende Zahlungsinformationen
BF04_03 Die gewdhlte Zahlungsoption ist nicht barrierefrei
BF04_04 Captcha vor Kaufabschluss
BF04_05 Keine Auftragsbestatigung

1=nie

2 = selten

3 = manchmal

4 = haufig

5 = sehr haufig

-9 = nicht beantwortet

Rubrik FZ: Fragen zur Person fiir statistische Zwecke

111



[FZ201] Auswahl
Geschlecht
"FRAGE: 12: Bitte geben Sie |hr Geschlecht an.”

FZ01 Geschlecht
1 = mannlich
2 = weiblich
-9 = nicht beantwortet

[F202] Texteingabe offen
Alter
"FRAGE 13: Wie alt sind Sie?"

FZ02_01 Ich bin ... Jahre alt

Offene Texteingabe

[F203] Auswahl
Sehbehinderung
"FRAGE 14: Bitte geben Sie den Grad lhrer Sehbehinderung an."

F203 Sehbehinderung
1 = sehbehindert
2 =blind
-9 = nicht beantwortet

Rubrik AF: AbschlieRende Frage

[AF01] Texteingabe offen
Anmerkungen
"Falls Sie noch Anmerkungen haben, konnen Sie diese im folgenden Texifeld eintragen.”

AF01_01 [01]

Offene Texteingabe

Rubrik A1: Abschlussseite

C SPSS Outputs zur deskriptiven Analyse

Statistiken

Alter: lch bin Sehbehinder

Geschlecht ..Jahre alt LIng
I GUltig 104 133 106
Fehlend 29 ] 27
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Geschlecht

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig monnlich 57 42,9 54,8 54,8
weiblich a7 353 4532 100,0
Gesamt 104 78,2 100,0
Fehlend  nicht beantwortet i 45
System 23 17,3
Gesamt 29 218
Gesamt 133 100,0
Sehbehinderung
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent FProzente FProzente
Gltig sehbehindert 33 248 A A
blind 73 549 68,9 100,0
Gesamt 106 79,7 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 4 30
System 23 17,3
Gesamt 27 20,3
Gesamt 133 100,0

Assistenztechniken: Ausweichoption (negativ) oder Anzahl
ausgewhlter Optionen

Giltige Kumuliere
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig 0 6 45 47 47
1 46 346 36,2 409
2 66 496 52,0 929
3 8 6,0 6,3 99,2
4 1 8 8 100,0
Gesamt 127 955 100,0
Fehlend System 6 45
Gesamt 133 100,0

Assistenztechniken: Sprachausgabe (VoiceOver, JAWS, Talkback

etc.)
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig nicht gewOhit 3 233 24 4 24 4
ausgewnohit 96 72,2 75,6 100,0
Gesamt 127 955 100,0
Fehlend  System 6 45
Gesamt 133 100,0
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Assistenztechniken: Braillezeile

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gltig nicht gewdhit 70 52,6 55,1 55,1
ausgewOhit 57 429 44 9 100,0
Gesamt 127 955 100,0
Fehlend  System 6 45
Gesamt 133 100,0
Assistenztechniken: Lupen und VergrO Oerungstools
Giltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig nicht gewdhit 97 729 76,4 76,4
ausgewnhit 30 226 236 100,0
Gesamt 127 955 100,0
Fehlend  System 6 45
Gesamt 133 100,0
Assistenztechniken: Tools zur Anpassung von Farben und
Kontrasten
Gultige Kumulierte
Hiufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilltig nicht gewohit 11 83,5 87,4 874
ausgewnhit 16 12,0 12,6 100,0
Gesamt 127 955 100,0
Fehlend  System 6 45
Gesamt 133 100,0
Ger(te: Desktop PC
Gulltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig nie 25 18,8 20,8 20,8
selten 10 7.5 8,3 29,2
manchmal 16 12,0 = 425
houfig 18 135 15,0 57.5
sehr houfig 51 38,3 425 100,0
Gesamt 120 90,2 100,0
Fehlend nicht beantwortet 7 53
System 6 4.5
Gesamt 13 9.8
Gesamt 133 100,0
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GerOte: Smartphone

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig nie 24 18,0 20,5 205
selten 16 12,0 13,7 342
manchmal 21 15,8 17,9 521
hOufig 14 10,5 12,0 641
sehr hOufig 42 316 359 100,0
Gesamt 17 88,0 100,0
Fehlend nicht beantwortet 10 Tl
System [ 45
Gesamt 16 12,0
Gesamt 133 1000
GerOte: Tablet
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig nie 77 579 69,4 69,4
selten 9 6.8 8.1 775
manchmal " 83 9,9 87,4
houfig 5 38 45 91,9
sehr houfig 9 68 8,1 100,0
Gesamt 111 835 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 16 12,0
System 6 45
Gesamt 22 16,5
Gesamt 133 100,0
Motivation fOr Onlinekauf: es schnell geht
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig trifft Dberhaupt nicht zu 15 11,3 12,8 12,8
trift eher nicht zu 13 9.8 1.1 239
trift manchmal zu 24 18,0 20,5 444
triftt eher zu 36 271 30,8 75,2
triftt sehrzu 29 21,8 248 100,0
Gesamt 117 88,0 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 16 12,0
Gesamt 133 100,0
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Motivation fOr Onlinekauf: es bequem ist

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gilltig trift Oberhaupt nicht zu ] 6,8 76 76
trift eher nicht zu 7 53 59 136
trifft manchmal zu 21 158 17,8 314
trifft eher zu 32 241 271 58,5
trifft sehrzu 49 36,8 415 100,0
Gesamt 118 88,7 100,0
Fehlend nicht beantwortet 15 11,3
Gesamt 133 100,0
Motivation fOr Onlinekauf: das Sortiment grO0er ist
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig trifft Dberhaupt nicht zu 6 45 52 52
trifft eher nicht zu 14 10,5 121 17,2
trifft manchmal zu 18 135 155 328
trifft eher zu 30 22,6 259 58,6
trifft sehr zu 48 36,1 414 100,0
Gesamt 116 87,2 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 17 12,8
Gesamt 133 100,0

Motivation fOr Onlinekauf: ich eine bessere Obersicht Ober das

Sortiment habe
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig trift Oberhaupt nicht zu -] 38 42 42
trifft eher nichtzu 4 3,0 34 7.6
trifft manchmal zu 16 12,0 136 21,2
trift eher zu 25 18,8 21,2 424
trifit sehrzu 68 511 576 100,0
Gesamt 118 88,7 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 15 11,3
Gesamt 133 100,0

Motivation fOr Onlinekauf: ich dafOr keine Hilfe von Anderen brauche

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig trifft Oberhaupt nicht zu 10 7.5 8.3 8,3
trifft eher nicht zu 5 38 42 125
trift manchmal zu 13 98 10,8 233
trifft eher zu 39 293 325 55,8
trifft sehrzu 53 398 442 100,0
Gesamt 120 90,2 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 13 98
Gesamt 133 100,0
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Welche Artikel: Lebensmittel

Gultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig  nicht gewndhit 89 66,9 66,9 66,9
ausgewdhlt 44 331 331 100,0
Gesamt 133 100,0 100,0
Welche Artikel: Haushaltsartikel
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  nicht gewOhlit 73 549 549 549
ausgewnhlt 60 451 451 100,0
Gesamt 133 100,0 100,0
Welche Artikel: Drogerieprodukte
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  nicht gewnhlt 89 66,9 66,9 66,9
ausgewnhlit 44 334 J34 100,0
Gesamt 133 100,0 100,0
Welche Artikel: Technische GerOte
Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Giltig  nicht gewnhit 41 308 30,8 308
ausgewn hit 92 69,2 69,2 100,0
Gesamt 133 100,0 100,0
Welche Artikel: Kleidung
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  nicht gewnhlit 88 66,2 66,2 66,2
ausgewnhlt 45 338 338 100,0
Gesamt 133 100,0 100,0
Welche Artikel: Sonstiges
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig  nicht gewnhit 7 534 534 534
ausgewnhit 62 46,6 46,6 100,0
Gesamt 133 100,0 100,0
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D SPSS Outputs zu statistischen Tests

Korrelationen
Inklusion: Die
Einbindung
von Captchas
ist ein Grund
fur den
User Abbruch des
Experience: Kaufprozesse
Captchas s.
Spearman-Rho  User Experience: Korrelationskoeffizient 1,000 3247
Captchas ) -
Sig. (2-seitig) . 001
N 107 106
Inklusion: Die Einbindung  Korrelationskoeffizient ,324" 1,000
von Captchas ist ein , ”
Grund fiir den Abbruch Sig. (2-seitig) 001
des Kaufprozesses. N 106 114
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
X
Zahlungsproz
ess: Captcha
User vor
Experience: Kaufabschlus
Capichas s
Spearman-Rho  User Experience; Korrelationskoeffizient 1,000 587"
Captichas ) .
Sig. (2-seitig) . ,000
N 107 102
UX Zahlungsprozess: Korrelationskoefiizient 587" 1,000
Captcha vor ) "
Kaufabschluss SRIIERNI Ll
N 102 104
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
Inklusion: Die
Einbindung
X von Captchas
Zahlungsproz st ein Grund
ess: Captcha fur den
vor Abbruch des
Kaufabschlus Kaufprozesse
s s,
Spearman-Rho  UXZahlungsprozess: Korrelationskoeffizient 1,000 41
Captcha vor ) .
Kaufabschluss Si9. -asiin) : 134
N 104 104
Inklusion: Die Einbindung  Korrelationskoeffizient 41 1,000
von Captchas ist ein ) "
Grund fir den Abbruch Sig. (2-seitig) 154
des Kaufprozesses. N 104 114
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Reliabilitdtsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems
630 3
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs

Skalenmittelw  Skalenvarianz Korrigierte Alpha, wenn

ernt, wenn ltem ,wenn ltem ltem-Skala- Item

weggelassen  weggelassen Korrelation weggelassen
Inklusion: Die Einbindung 6,24 4617 291 735
von Captchas ist ein
Grund fir den Abbruch
des Kaufprozesses.
User Experience: 6,53 3,895 617 303
Captchas
UX Zahlungsprozess: 7,37 3,820 449 520
Captcha vor
Kaufabschluss

Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz

Motivation fiir Onlinekauf: ,261 103 000 762 103 ,000

ich dafiir keine Hilfe von
Anderen brauche

Inklusion: Ich wollte 243 103 000 839 103 ,000
schon einmal in einem

bestimmten Onlineshop

einkaufen, konnte diesen

aher nicht bedienen.

Inklusion: Wenn ein 279 103 ,000 , 760 103 ,000
Onlineshop problemlos

nutzbar ist, steigt meine

Einkaufsmotivation.

Inklusion: Inklusion ist fir 492 103 000 368 103 ,000
mich, wenn gin

Onlineshop eigenstandig

bedienbar ist.

Inklusion: Eine 232 103 ,000 ,B51 103 ,000
Bestellung in einem

Onlineshop istim

Normalfall ohne die Hilfe

Anderer méglich.

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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Inklusion: Ich

wollte schon Inklusion:
einmal in Eine
einem Inklusion: Bestellung in
bestimmten Wenn ein Inklusion: einem
Motivation fir Onlineshop Onlineshop Inklusion ist Onlineshop
Onlinekauf: einkaufen, problemlos fur mich, istim
ich dafir konnte nutzbar ist, wenn ein MNormalfall
keine Hilfe diesen aber steigt meine Onlineshop ohne die Hilfe
von Anderen nicht Einkaufsmotiv ~ eigenstandig Anderer
brauche bedienen. ation. bedienbar ist. maglich.
Spearman-Rho  Motivation fir Onlinekauf:  Korrelationskoeffizient 1,000 -048 229" 097 215
ich dafir keine Hilfevon
Y e e e Sig. (2-seitig) - 625 015 311 021
N 120 106 13 11 115
Inklusion: lch wollts Korrelationskoeffizient -048 1,000 101 150 425"
schon einmal in einem
bestimmien Onlineshop  Sig. (2-seitig) 625 1302 27 000
einkaufen, konnte diesen
aber nicht bedienen. N 106 108 107 105 108
Inklusion: Wenn ein Korrelationskoeffizient ,229‘ 01 1,000 080 008
Onlineshop problemlos T T T T
nutzbar ist, Steigt meine Sig. (2-seitig) 015 302 . 399 934
Einkaufsmotivation. N 113 107 116 112 116
Inklusion: Inklusion istfir  Korrelationskoeffizient 097 150 ,080 1,000 067
mich, wenn gin
Onlineshop sigenstandig _ 519 (2-seitig) 311 127 ,399 . 482
bedienbar ist. N 111 105 112 113 113
Inklusion: Eine Korrelationskoeffizient 215 -428" 008 067 1,000
Bestellung in einem
Onlineshop istim Sig. (2-seitig) 021 000 1934 482
Normalfall ohne die Hilfe
Anderer maglich. N 115 108 116 13 118
Korrelationen
Inklusion:
Eine
Inklusion: Bestellung in
Wenn ein einem
Motivation fir Onlineshop Onlineshop
Onlinekauf: problemlos istim
ich daflr nutzbar ist, MNormalfall
keine Hilfe steigt meine ohne die Hilfe
von Anderen Einkaufsmotiv Anderer
brauche ation. maoglich.
Spearman-Rho  Motivation fiir Onlinekauf: Korrelationskoeffizient 1,000 229" 215
ich dafir keine Hilfe von ) »
Anderen brauche Sig. (2-seitig) . 015 021
N 120 113 115
Inklusion: Wenn ein Korrelationskoeffizient ,229' 1,000 ,008
Onlineshop problemlos ) »
nutzbar ist, steigt meine Sig. (2-seitig) 015 934
Einkaufsmotivation. N 113 116 116
Inklusion: Eine Korrelationskoeffizient 215 008 1,000
Bestellung in einem
Onlineshop istim Sig. (2-seitig) 021 934
MNormalfall ohne die Hilfe
Anderer maglich. N 115 116 118

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).
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Sehbehinderung = sehbehindert

Korrelationen®
Inklusion:
Eine
Bestellung in Inklusion:
einem Wenn ein
Motivation flr Onlineshop Onlineshop
Onlinekauf: istim problemlos
ich dafir Normalfall nutzbar ist,
keine Hilfe ohne die Hilfe steigt meine
von Anderen Anderer Einkaufsmotiv
brauche mdaglich. ation.
Spearman-Rho  Motivation fur Onlinekauf.  Korrelationskoeffizient 1,000 -,054 ,296
ich dafir keine Hilfe von
T Sig. (2-seitig) 764 100
N 33 33 32
Inklusion: Eine Korrelationskoeffizient -,054 1,000 -039
Bestellung in einem
Onlineshop istim Sig. (2-seitig) 764 832
MNormalfall ohne die Hilfe
Anderer maalich. N 33 33 32
Inklusion: Wenn ein Korrelationskoeffizient 296 -,039 1,000
Onlineshop problemlos ) . [
nutzbar ist, steigt meine Sig. (2-seitig) 100 832
Einkaufsmotivation. N 32 32 32
a. Sehbehinderung = sehbehindert
Sehbehinderung = blind
Korrelationen®
Inklusion:
Eine
Bestellung in Inklusion:
einem Wenn ein
Motivation fur Onlineshop Onlineshop
Onlinekauf: istim problemlos
ich dafar Normalfall nutzbar ist,
keine Hilfe ohne die Hilfe steigt meine
von Anderen Anderer Einkaufsmotiv
brauche maglich. ation.
Spearman-Rho  Motivation fiir Onlinekauf:  Korrelationskoeffizient 1,000 385" 185
ich dafiir keine Hilfe von
Anderen brauche Sig. (2-seitig) ,001 129
N 70 70 69
Inklusion: Eine Korrelationskoeffizient 385" 1,000 034
Bestellung in einem
Onlineshop istim Sig. (2-seitig) ,001 J77
Normalfall ohne die Hilfe
Anderer méglich. N 70 73 72
Inklusion: Wenn ein Korrelationskoeffizient 185 034 1,000
Onlineshop problemlos = S
nutzbar ist, steigt meine _ S'9- (2-seitig) 128 J77
Einkaufsmotivation. N 69 72 72

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
a. Sehbehinderung = blind
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Sehbehinderung = blind

Korrelationen®
Inklusion: Die
Einbindung
von Captchas Ux
ist ein Grund Zahlungsproz
fir den ess: Captcha
Abbruch des User vor
Kaufprozesse  Experience: Kaufabschlus
s. Captchas s
Spearman-Rho  Inklusion: Die Einbindung  Korrelationskoeffizient 1,000 4117 220
von Captchas ist ein : »
Grund fiir den Abbruch Sig. (2-seitig) .000 070
des Kaufprozesses. N 71 71 69
User Experience: Korrelationskoeffizient 4117 1,000 5317
Captchas = =
Sig. (2-seitig) ,000 000
N 71 72 69
UX Zahlungsprozess: Korrelationskoeffizient 220 5317 1,000
Captcha vor - .
Kaufabschluss Sig. (2-seitig) 070 000 .
N 69 69 69
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
a. Sehbehinderung = blind
Inklusion: Die
Einbindung
von Captchas Ux
ist ein Grund Zahlungsproz
fur den ess: Captcha
Abbruch des User vor
Kaufprozesse  Experience: Kaufabschlus
s Captchas s
Spearman-Rho  Inklusion: Die Einbindung  Korrelationskoeffizient 1,000 556 316
von Captchas ist gin 1
Grund fir den Abbruch Sig. (2-seitig) 001 095
des Kaufprozesses. N 32 30 29
User Experience: Korrelationskoeffizient 556 1,000 608"
Captchas
o Sig. (2-seitig) 001 ol 001
N 30 30 28
UX Zahlungsprozess: Korrelationskoeffizient 316 .608- 1,000
Captcha vor = i
Kaufabschluss Sig. (2-seitig) 085 001 x
N 29 28 29

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
a. Sehbehinderung = sehbehindert
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Thema Die Bedeutung der Barrierefreiheit im E-Commerce auf die
Customer Experience blinder und sehbehinderter Nutzerinnen
Zielsetzung Das Ziel der Masterarbeit liegt darin, einerseits die Signifikanz von

barrierefreien Onlineshops aus Sicht der betroffenen Userlnnen zu
verdeutlichen, andererseits zu erlautern, wieso es fir Unternehmen
heute mehr denn je unumganglich ist, die Standards der Barrierefreiheit
bei der Konzeption ihrer Webseiten zu beriicksichtigen.

Im Theorieteil der Arbeit wird der aktuelle Forschungsstand zur digitalen
Barrierefreiheit evaluiert und prasentiert, wobei der Fokus auf blinden
und sehbehinderten Userlnnen liegt.

Im empirischen Teil soll durch eine Online-Umfrage in der Zielgruppe
erhoben werden, welche Erfahrungen beim Onlinekauf gemacht wurden
und wo konkretes Verbesserungspotential besteht. Nach Auswertung
der Ergebnisse wird anhand einer Case Study aufgezeigt, wo sich die
Meinung der Zielsetzung in der Praxis aufzeigen lasst.

Problemstellung und
Forschungsfrage

Seit Beginn der privaten Benutzung von Computern hat der
kontinuierliche technische Fortschritt dazu beigetragen, dass das
Internet als Bestandteil vieler Tatigkeiten nicht mehr aus dem Alltag der
meisten Menschen wegzudenken ist und diesen massiv vereinfacht hat.
Der UN-Menschenrechtsrat veréffentlichte nach seiner 17. Sitzung 2011
einen Bericht, in dem der Zugang zum Internet als Menschenrecht
diskutiert und Empfehlungen zur Umsetzung auf legislativer Ebene
ausgesprochen werden. Demnach sei das Internet das grundlegende
Medium, durch welches Meinungsfreiheit ausgeiibt wird und welches
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zudem gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Fortschritt vorantreibt.*®7
Diese Funktion kann allerdings nur gewahrleistet werden, wenn Staaten
rechtliche Grundlagen schaffen, um einen umfassenden Zugang zum
Internet fiir alle Menschen sicherzustellen.’®® Einige Staaten — etwa
Estland bereits 2000 und Frankreich 2009 — haben bereits Gesetze
verabschiedet, die das Menschenrecht auf Internetzugang
festschreiben.

Der im Zuge des UN-Berichtes ebenfalls erwahnte Begriff ,digital divide*
bezeichnet die Diskrepanz zwischen Menschen mit Zugang zu digitalen
Technologien und jenen, deren Zugang eingeschrénkt oder nicht-
existent ist.2% Die in den letzten Jahrzehnten entwickelten Technologien
zur Inklusion aller Nutzerlnnen in der Informations- und
Kommunikationstechnik sind ein Schritt in die richtige Richtung.?°*

Mittlerweile gibt es anerkannte Mindeststandards fur Barrierefreiheit von
Onlineangeboten auf internationaler Ebene. Die aktuell ausgearbeitete
Version hierzu sind die Richtlinien fur barrierefreie Webinhalte (Web
Content Accessibility Guidelines, in weiterer Folge als WCAG
bezeichnet) in der Version 2.1 aus dem Jahr 2018, eine
Weiterentwicklung der Version 1.0 von 1999.2°2 Urheber der WCAG ist
das World Wide Web Consortium (W3C), ein 1994 gegrindetes
Konsortium zur Entwicklung von Webstandards unter dem Vorsitz von
Tim Berners-Lee.??® Inhalt der Richtlinien sind Handelsempfehlungen,
die sich an alle Akteurlnnen und Entscheidungstragerinnen richten,
denen die Verantwortung obliegt, Webinhalte barrierefrei zu gestalten
und eine digitale Inklusion aller Menschen sicherzustellen.2%

Seit September 2019 missen Onlineauftritte von o6ffentlichen Stellen,
wenn es sich dabei um neue Inhalte handelt, europaweit so gestaltet
sein, dass sie von Menschen mit Beeintrachtigung beniitzt werden
kénnen. Sogenannte alte Inhalte, die bereits vor September 2018
Bestand hatten, missen bis 23. September 2020 gemald der WCAG

197 Vgl. UN Human Rights Council, Report of the Special Rapporteur on the Promotion and Protection of the Right to
Freedom of Opinion and Expression (16. Mai 2011), A/HRC/17/27, online unter https://www.refworld.org/docid/
50f3db632.html [21.05.2020], S 1.

198 vgl. UN Human Rights Council [21.05.2020], S. 16.

199 Vgl. Jackson, Nicholas: United Nations Declares Internet Access a Basic Human Right (3. Juni 2011), in: The
Atlantic, online unter https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/06/united-nations-declares-internet-

access-
a-basic-human-right/239911/ [21.05.2020].

200 y/gl. UN Human Rights Council [21.05.2020], S. 17.
201 Abascal, Julio / Barbosa, Simone D. J. / Nicolle, Colette et al.: Rethinking universal accessibility / A broader
approach considering the digital gap, in: Universal Access In The Information Society, 2016, 15, S. 179-182, S. 179.

202 \Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.1 (5. Juni 2018), in: W3C, online unter https://www.w3.0rg/TR/
WCAG21/ [21.05.2020].

203 y/gl. Uber das W3C, online unter https://www.w3c.de/about [21.05.2020].
204 yigl. WCAG 2.1.
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Version 2.1 barrierefrei sein. Fir mobile Anwendungen ist der Stichtag
der 23. Juni 2021.2%

Die aktuelle Version WCAG 2.1 konzentriert sich unter Beriicksichtigung
aktueller digitaler Innovationen im Vergleich zur Vorgangerversion 2.0
aus dem Jahr 2008 vermehrt auf mobile Anwendungen, beispielsweise
Smartphones, Tablets, Touchscreens und das Internet of Things im
Allgemeinen.2%®

Die WCAG 2.1 bestehen aus funf Hauptkriterien mit jeweiligen
Unterpunkten, denen die Prioritdten A (Checkpoint muss umgesetzt
werden), AA (sollte umgesetzt werden) und AAA (kann umgesetzt
werden) zugewiesen sind.?’” Die Richtlinien beziehen sich auf die
Wahrnehmbarkeit (einschlief3lich Bildbeschreibungen und
Medienalternativen), Bedienbarkeit (beinhaltet die Navigation),
Verstandlichkeit, Robustheit (inklusive Kompatibilitat mit assistierenden
Techniken) sowie die 2.1 spezifische Konformitat.2%®

Die internationalen Standards und die europdische Gesetzeslage,
wodurch 6ffentliche Stellen die Richtlinien verpflichtend umsetzen
mussen, sind ein Schritt in die richtige Richtung auf dem Weg zu
universeller digitaler Inklusion. Fur die Privatwirtschaft handelt es sich
dabei jedoch lediglich um Handlungsempfehlungen, die je nach
vorhandenem Wissen und interner Priorisierung thematisiert werden. In
den letzten Monaten hat die globale Corona-Krise umso mehr gezeigt,
wie wichtig der Electronic Commerce nicht nur in Krisenzeiten ist. Hier
treffen blinde und sehbehinderte Userlnnen nicht selten auf Hirden, die
ein selbststandiges Agieren erschweren und sie im worst-case-Szenario
vom Online Marktplatz ausschlief3t.

Europdischer Spitzenreiter im Electronic Commerce 2019 war das
Vereinigte Kdnigreich. Hier gaben 80% der Befragten im Alter von 16 bis
74 Jahren an, in den letzten drei Monaten einen Onlinekauf getatigt zu
haben. Dahinter reihen sich Danemark mit 75% und Deutschland mit
71%. Osterreich folgt im Mittelfeld mit einem Onlinek&auferinnen-Anteil
von 54%.2° Der Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz von
Unternehmen belief sich bei eben diesen Léandern im selben Jahr auf
21% im Vereinigten Konigreich, 25% in Danemark, 15% in Deutschland

205 Vgl. Barrierefreies Web — Internet-Zugang fir alle, in: Bundesministerium Digitalisierung und Wirtschaftsstandort,
online unter https://www.bmdw.gv.at/Themen/Digitalisierung/Digitales-Oesterreich/Barrierefreies-Web%E2%80%93
Internet-Zugang-f%C3%BCr-alle.html [21.05.2020].

206 Vgl. Mobile Accessibility at W3C, online unter https://www.w3.org/WAl/standards-guidelines/mobile/ [21.05.2020].
207 y/gl. Checklist of Checkpoints for Web Content Accessibility Guidelines 1.0, in: W3C, online unter
https://www.w3.org/TR/WAI-WEBCONTENT/full-checklist.html [21.05.2020].

208 y/gl. WCAG 2.1

209 y/gl. Eurostat: Anteil der Online-Kaufer in Europa nach ausgewahiten Landern im Jahr 2019 (Januar 2020), online

unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/153999/umfrage/anteil-der-online-kaeufer-in-europa-nach-laendern/
[18. 02. 2020].
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sowie 14% in Osterreich.?’® Eine fehlende Beriicksichtigung der
Barrierefreiheit im E-Commerce fhrt nicht nur zur Exklusion von blinden
und sehbehinderten Userinnen vom Online Marktplatz, sondern kann
mitunter auch eine preisliche Benachteiligung zur Folge haben,
beispielsweise wenn reine Online-Angebote nicht barrierefrei zugéanglich
gemacht werden.?*!

Basierend auf dieser Problemstellung ergeben sich fir die
Masterarbeit folgende Forschungsfragen:

FF1 (Hauptfrage)
Wie muss Barrierefreiheit im E-Commerce umgesetzt werden, um die
Inklusion blinder und sehbehinderter Userlnnen zu garantieren?

Diese Hauptforschungsfrage soll durch die Verbindung aus der
Evaluierung des Forschungsstandes und der eigenen quantitativen
Forschung beantwortet werden.

FF2

Welche Faktoren werden von blinden und sehbehinderten Userinnen als
ausschlaggebend fur das Gefiihl der Inklusion im E-Commerce
erachtet?

Diese FF soll im empirischen Teil der Arbeit durch die Umfrage in der
Zielgruppe beantwortet werden.

FF3

Welche Vorteile hat es fir Unternehmen, die positive Customer
Experience von blinden und sehbehinderten Userlnnen bei der
Konzeption des Onlineshops zu berticksichtigen?

Diese FF erortert die Treiber des E-Commerce und beantwortet,
welchen positiven Mehrwert eine Berticksichtigung barrierefreier Inhalte
in der Marketingstrategie hat.

FF4
Wie kann die Customer Experience fur blinde und sehbehinderte
Userlnnen in bestehenden Onlineshops optimiert werden?

Die Beantwortung dieser FF orientiert sich an der Auswertung der
Umfrage in der Zielgruppe und illustriert die Ergebnisse in Kombination
mit den Erkenntnissen des theoretischen Teils der Arbeit (Mixed-
Methods Ansatz) anhand einer Case Study.

210 y/gl. Eurostat: E-Commerce-Anteil am Gesamtumsatz der Unternehmen in Europa 2019 (Januar 2020), online
unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/73412/umfrage/e-commerce-anteil-am-gesamtumsatz-der-
unternehmen-2008/ [18. 02. 2020].

211 Vgl. Lazar, Jonathan / Wentz, Brian / Bogdan, Matthew et. al.: Potential Pricing Discrimination Due to Inaccessible
Web Sites, in: Campos, Pedro / Graham, Nicholas / Jorge, Joaquim et. al.: Human-Computer Interaction, INTERACT
2011, 13th IFIP TC 13 International Conference, 2011, S. 108-114.
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Aufbau und Gliederung

* Anmerkung: hierbei handelt es sich um die vorlaufige Gliederung der
Arbeit, Details des Inhaltsverzeichnis kénnen sich im Laufe des
Forschungsprozesses noch verandern

1. Einleitung

(Relevanz des Themas, Darlegung der Forschungsmethode,
Zielsetzung)

2. Barrierefreiheit im Web
2.1 Definition
2.2 Web Content Accessibility Guidelines (WCAG)

2.2.1 Spezifika der WCAG 2.1 (Mobile Fokus)
2.2.2 Relevante Inhalte der WCAG fiir blinde und
sehbehinderte Userlnnen

2.3 Technische Hilfsmittel fir blinde und sehbehinderte
Userlnnen

2.4 Forschungsstand
2.5 Inklusion

25.1 Definition
2.5.2 Messbarkeit

3. E-Commerce

3.1 Definition

3.2 Stellenwert und Entwicklungsprognosen (Treiber des
E-Commerce, Nutzenpotenziale, Statistik bzgl. Blinde und
sehbehinderte Userinnen)

3.3 Painpoints fiir blinde und sehbehinderte Userinnen im
E-Commerce (Usability vs. Accessibility, Preis-
diskriminierung am Onlinemarktplatz)

4, Methodik

4.1 Begriindung der Methodik
4.2 Vorgehensweise (Teilnehmerlnnen,
Demographie, technische Voraussetzungen etc.)

5. Empirischer Hauptteil

51. Umfrage
5.2 Auswertung und Detailergebnisse
5.3 Case Study (Optimierungspotential, Erfolgsfaktoren)

6. Schlusskapitel
(Conclusio, Handlungsempfehlungen, Bezugnahme
auf Zielsetzung und Forschungsfragen, Ausblick)
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Methodenwahl Im Rahmen der Arbeit wird auf einen Mixed-Methods-Ansatz gesetzt.
Der Fokus liegt auf der quantitativen Forschungsmethode, wobei die
personlichen Erfahrungen blinder und sehbehinderter Userlnnen im
Umgang des Electronic Commerce durch eine Umfrage evaluiert werden
sollen.

Der Fokus liegt dabei auf folgenden Fragen:

- Welche Anspriche haben blinde und sehbehinderte
Konsumentinnen an einen Onlineshop?

- Welche sind die Kriterien fur Vertrauenswirdigkeit eines
Onlineshops?

- Welche negativen bzw. positiven Erfahrungen hinsichtlich
Barrierefreiheit treten in der Zielgruppe am haufigsten auf?

Nach der Auswertung der Ergebnisse folgt eine qualitative Analyse eines
Onlineshops, die in Bezugnahme auf die Ergebnisse der quantitativen
Forschung Ansatzpunkte zur Optimierung aufzeigen und Erfolgsfaktoren
unterstreichen soll. Angedacht wére hier beispielsweise billa.at, die
endgiltige Auswahl der Webseiten und Spezifizierungen (Desktop
versus mobile) richtet sich nach den Erkenntnissen der quantitativen

Studie.
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https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/06/united-nations-declares-internet-access-a-basic-human-right/239911/
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/06/united-nations-declares-internet-access-a-basic-human-right/239911/
https://www.w3.org/WAI/standards-guidelines/mobile/
https://www.refworld.org/docid/50f3db632.html
https://www.w3.org/TR/WCAG21/

Allfélliges Die ursprungliche Inspiration fir meine Themenwahl war die
Konfrontation mit dem Thema durch meine sehbehinderten Eltern.
Herausforderungen und Frustrationspotential im Umgang mit fehlendem
Verstandnis fur digitale Barrierefreiheit sind mir dadurch schon léanger
vertraut. Des weiteren besteht ein personliches Interesse fir Customer
Experience, Web Design und die Verbindung aus Usability und
Accessibility, dem ich auch gerne in meiner beruflichen Zukunft
nachgehen wirde.

Meine ausgiebige Literaturrecherche und Auseinandersetzung mit dem
vorhandenen Forschungsstand hat gezeigt, dass zwar zahlreiches
Material zum Thema Barrierefreiheit, auch hinsichtlich der Spezifizierung
auf blinde und sehbehinderte Userinnen, zu finden ist, viele Studien
jedoch im Hinblick auf rasche Innovationen besonders im Bereich der
mobilen Anwendungen bereits veraltet und dadurch nicht mehr génzlich
valide sind. Des weiteren wurden in einigen Studien lediglich
Expertinnen befragt, wodurch der wertvolle Input der eigentlichen
Zielgruppe nicht in Ergebnisse und Handlungs- empfehlungen einflieRen
kann.

Ebenso hat sich mein Interesse fir das Thema in den letzten Monaten
insofern gefestigt, da die Corona-Krise und der dadurch resultierende
wirtschaftlich notwendige E-Commerce Boom auch bei kleinen
Unternehmen die Bedeutung der Selbststandigkeit von Userlnnen, die
auf Barrierefreiheit angewiesen sind, in Krisenzeiten umso mehr
verdeutlicht hat.
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