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Abstract

Entwickler und Betreiber von Online-Shops versuchen zunehmend, das indivi-
duelle Nutzungserlebnis ihrer Anwender bereits vorab im Anforderungsmana-
gement zu beriicksichtigen (vgl. Puscher 2009: 15). Die Automation in Usability
Engineering Group (AUE) der Hochschule Augsburg hat einen Gesamtansatz
konzipiert, um die User Experience zukiinftiger E-Commerce-Umgebungen in
Abhingigkeit vom Kontext und vom Nutzerverhalten adaptiv und dynamisch zur
Laufzeit zu optimieren. Dieser Ansatz wird derzeit schrittweise umgesetzt. Hier-
fiir werden Evaluationsmethoden benétigt, die auf Basis addquater Analyse-
Verfahren geeignete Kriterien zur Optimierung des Shopping-Erlebnisses er-
mitteln. Der in diesem Paper vorgestellte Evaluationsansatz basiert auf der An-
nahme, dass sich eine ganzheitliche User Experience (UX) sowohl aus objektiv
validierbaren Usability-Kriterien als auch aus einer subjektiv emotional ge-
priagten Bewertungskomponente des Nutzungserlebnisses zusammensetzt (vgl.
Schmidts 2009: 5-7; Law 2009). Aus diesem Grund wurde ein Verfahren entwi-
ckelt, das beide Komponenten im Evaluationsprozess integriert. Im Zuge einer
Studie mit 20 Probanden konnten sowohl aufschlussreiche als auch ungewohn-
liche Erkenntnisse gewonnen werden.

1  Einfithrung

Im Rahmen des Projektes Adapt_UX der Forschungsgruppe Automation in
Usability Engineering (AUE) entsteht derzeit in Zusammenarbeit mit An-
wendungspartnern ein prototypisches Development-Framework zur teilauto-
matischen Entwicklung und Pflege von Echtzeit-adaptiven Webshop-Syste-
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men. Die fiir das Framework entwickelten Methoden und Verfahren und die
einzelnen Entwicklungswerkzeuge sind strukturell unabhingig von der je-
weiligen Webshop-Domiéne. Der inhaltliche Fokus fiir das Zielsystem liegt
derzeit auf den konsumorientierten Branchen Kosmetik/Beauty sowie Mode/
Design/Lifestyle — also auf Branchen, bei denen neben inhaltlichen und wirt-
schaftlichen Aspekten fiir die Kaufentscheidung auch die User Experience
und besonders das emotionale Erleben wihrend des Aufenthalts im Shop von
groBer Bedeutung sind.

Dabei sind sowohl die rationalen Entscheidungen und Verhaltensweisen
wie auch die Emotionen, die den Auswahl- und Entscheidungsprozess auf
einer bestimmten Website beeinflussen, abhingig vom individuellen Profil
und sozialen Milieu einer bestimmten Zielgruppe, vom personlichen Hinter-
grund der einzelnen Benutzerin/des einzelnen Benutzers und vom jeweiligen
Situations- und Gerite-Kontext. Auch die aktuelle Stimmung, in der die Aus-
wahl- und Kaufinteraktionen stattfinden, und die wihrend der Auswahl be-
wusst oder unbewusst durchlaufenen Gefiihle der Benutzerin beeinflussen die
User Experience (UX) und spielen daher eine wichtige Rolle. Es kann sich
auch wirtschaftlich lohnen, die unterschiedlichen Zielgruppen rasch zu er-
kennen und durch individuelle Adaption zum Verweilen und Kaufen im
Webshop anzuregen.

2 Konzeption einer Architektur
zur adaptiven UX-Optimierung

Ziel des 2013 gestarteten Projektes Adapt_UX ist die Realisierung einer
Webshop-Architektur, die dies alles erkennt und beriicksichtigt und durch in-
dividuelle dynamische Anpassung der angebotenen Inhalte, der Navigations-
struktur, der Usability und der audiovisuellen dsthetischen Prisentation die
User Experience so steuert, dass das Interesse und die Zufriedenheit des Be-
nutzers moglichst lange anhalten und damit die Wahrscheinlichkeit eines
oder mehrerer Kaufabschliisse steigt. Im Projekt widmen wir uns besonders
der Integration, intelligenten Kombination und simultanen Auswertung der
bestimmenden Faktoren im Rahmen einer prototypischen Echtzeit-adaptiven
Webshop-Architektur und daraus abgeleiteter konkreter Webshop-Prototypen
in den ausgewihlten Doménen sowie in der Bereitstellung geeigneter Ent-
wicklungswerkzeuge. Abbildung 1 zeigt den Grobentwurf der geplanten
Architektur von Adapt_UX.
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Abb. 1 Adapt_UX-Architektur-Grobentwurf

Um die mit diesem Ziel verbundenen Herausforderungen zu bewiltigen,

setzt das Projekt auf eine mehrphasige Entwicklungsstrategie:

1.

Umfassende Recherche des State-of-the-Art und Labor-Analyse der har-
ten und weichen Faktoren, die die User Experience in Webshops all-
gemein — abhingig von der Branche, abhingig von der (demografischen)
Zielgruppe, abhiingig vom individuellen Benutzer und abhingig vom Si-
tuations- und Geréte-Kontext — steuern. Der vorliegende Beitrag stellt
erste Ergebnisse von Phase 1 vor. Die Ergebnisse dieser Phase werden
beim Aufbau des Entwicklungs-Repository (Phase 3) beriicksichtigt und
mit anderen strukturellen und inhaltlichen Anforderungen abgeglichen.
Eine neuartige Verhaltens-Tracking-Plattform, die aus unterschiedlichs-
ten Daten- und Signalquellen (fortgeschrittene Techniken zur Usability-
und User-Experience-Evaluation) und durch direkte Beobachtung des
Users (mit dessen Einverstindnis) die aktuelle Stimmung und Gefiihls-
lage erkennt und an die Steuerungskomponente weitergibt. Die Verhal-
tens-Tracking-Plattform soll es auch erméglichen, aus den gewonnenen
Verhaltensdaten auf die gerade von den Nutzern durchgefiihrten Tétig-
keiten (Tasks) zu schlieBen und diese mit den vom Anbieter intendierten
Tasks (z.B. Produktsuche, Preisvergleich, Kaufabschluss) abzugleichen.
Die Verhaltens-Tracking-Plattform wird zunichst als Laboraufbau kon-
zipiert und evaluiert.
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3. Aufbau einer Echtzeit-adaptiven Webshop-Architektur mit Pattern- und
Szenario-basiertem Entwicklungs-Repository, einer Echtzeit-Steuerungs-
komponente und einer Generierungskomponente mit Schnittstellen zur
Inhaltsdatenbasis. Die Architektur erlaubt es — auf der Basis vorab mo-
dellierter Use-Cases, variabler Task-Workflows, Webshop-spezifischer
User Interface Patterns und individuell anpassbarer Pridsentations-Pat-
terns —, vor Beginn des Webshop-Besuchs und in Echtzeit wihrend des
Shopping-Erlebnisses die inhaltlichen, strukturellen und Prisentations-
Eigenschaften des Shops anzupassen und zu verdndern. Zur Umsetzung
dieser Phase setzen wir das PaMGIS-Framework der Forschungsgruppe
AUE (vgl. Engel & Mirtin 2009) sowie dominenspezifische Pattern-
Bibliotheken ein, die im Rahmen mehrerer Abschlussarbeiten durch
Webshop-Analysen entstanden sind.

4. Auswahl und Anpassung geeigneter Remote-Tracking- und Beobach-
tungs-Verfahren fiir den Finsatz in den Zielprototypen. Dazu wird festge-
legt, welche der Beobachtungs- und Analyse-Moglichkeiten mit vertret-
barem Aufwand und unter Beachtung von Datenschutzaspekten fiir einen
breiten Einsatz in kommerziellen Systemen geeignet sind. Hierbei muss
iiberpriift werden, inwieweit auch Eyetracking- und videobasierte Ge-
sichtsanalyse durch serverbasierte Losungen, Web-Services oder Client-
seitige Software-Plug-ins in das Zielsystem integriert werden konnen,
zumal Kameras bereits in vielen Hardware-Plattformen integriert und
eingebaute Eyetracker im Kommen sind.

3 Evaluationsansatz

Der im Rahmen der ersten Entwicklungsphase durchgefiihrte Evaluations-
ansatz beruht auf der Annahme, dass eine ganzheitliche User Experience
sowohl objektiv-validierbare als auch subjektiv-emotional geprigte Bewer-
tungskriterien umfasst. Auf Basis emotionspsychologischer und software-
ergonomischer Kriterien wurden fiinf Verfahren identifiziert, die jeweils
einen ganz speziellen Aspekt der wahrgenommenen User Experience erfas-
sen, um die hierbei gewonnenen Ergebnisse in einem einheitlichen Evalua-
tionsansatz verwerten zu konnen (vgl. Rothermund & Eder 2011: 165-214;
Ekman 1999: 301-318; Sarodnick & Brau 2011: 22, 167 u. 173 ff.; Eriksson
& Simon 1993). Diese Verfahren gliedern sich in:

e Eye-Tracking (quantitative Datenanalyse)

® automatisierte Gesichtsemotionserkennung (quantitative Datenanalyse)



User-Experience-Evaluation im Online-Shopping-Umfeld ... 207

¢ quantitative Bewertung eines UX-Fragebogens (quantitative Datenanaly-
se)
e Concurrent-Think-Aloud-Protokoll (qualitative Datenanalyse)
e qualitative Bewertung des UX-Fragebogens (qualitative Datenanalyse).
Insbesondere durch die Analyse eines selbst konzipierten UX-Fragebogens
konnten sowohl eine allgemeiner gefasste Bewertung des Gesamterlebnisses
als auch eine direkte und konkretisierte Bewertung der User Experience nach
einzelnen spezifizierten Usability-Kriterien durchgefiihrt werden (sieche Abb.
2). Dadurch konnten subjektive Nutzer-Beurteilungen zu unterschiedlichen
UX-Aspekten erhoben und quantifiziert werden (vgl. Glovotz 2014: 78 ff.).
Um die Bewertung des Fragebogens automatisiert durchfiihren zu konnen,
wurde eigens hierfiir eine Webapplikation entwickelt, welche die Ergebnisse
des Fragebogens quantitativ berechnet und strukturiert aufbereitet. Zwar
wurde diese Applikation lediglich zur Bewertung der bereits beantworteten
Fragebogen eingesetzt, dennoch bestehet die Moglichkeit, die Software fiir
weitere Usability-Studien, die im Online-Format durchgefiihrt werden kon-
nen, einzusetzen, um zukiinftig auch grofle Personengruppen iiber das Inter-
net ansprechen zu kénnen.

UX-Fragebogen

Komponente 1: Direkte Be- Komponente 2: noch emotio-
naler geprigte Bewertung des
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Gesamterlebnisses

nannten UX-Kriterien

Bewertung allge- Zweigeteiltes Nenverbale Be-

Bewertung des

Genau spezifizier- meiner Empfin- Semantisches e epels wertung der
te Antwortmdg- dungen in Bezug Differential im Allzemeinen emotionalen
lichkeiten fiir ein- auf einzelne Krite- el Stimmung wih-
e (Likert-Skala) e
zelne Kriterien rien mittels Likert- rend des Tests
Skala

Konkreter formulier-
te Eigenschaftspaare,
die sich den UX-
Einflussfaktoren indi-

Eigenschaftspaare,
die noch emotiona-
ler und unspezifi-

scher formuliert sind
rekt zuordnen lassen

Abb. 2 Strukturierung des speziell konzipierten UX-Fragebogens
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3.1 Methodik

Im Rahmen einer empirischen Untersuchung der User Experience wurde das
Verhalten von insgesamt 20 Probanden mittels eines Usability-Tests unter-
sucht. Um die geschlechtsspezifischen Unterschiede des Konsumverhaltens
zu beriicksichtigen, wurden zwei Usergruppen von jeweils zehn ménnlichen
und zehn weiblichen Probanden gebildet sowie eine Differenzierung des vom
jeweiligen Shop angebotenen (gendertypischen) Produktsortiments vorge-
nommen (vgl. Petzold & Kerl 2007: 43 ff.; Van Slyke et al. 2002). Der Grund
fiir die getrennte Analyse minnlicher und weiblicher Testprobanden liegt un-
ter anderem in den emotionspsychologischen Unterschieden der beiden Ge-
schlechtsgruppen begriindet. Diese Unterschiede betreffen beispielsweise den
Selbstbericht sowie die Selbsteinschidtzung der Gefiihle, insbesondere aber
die Emotionsexpression (vgl. Petzold & Kerl 2007: 43 ff.; Timmers, Fischer
& Manstead 1998; Chentsova-Dutton & Tsai 2007: 177). Zudem gilt es, ge-
schlechtsspezifische Unterschiede im Einkaufsverhalten und des Nutzungser-
lebnisses zu beriicksichtigen. Diese liegen z. B. in der differenten Online-
Shopping-Affinitdt, dem geschlechtsspezifischen Produktangebot sowie der
unterschiedlich wahrgenommenen — teilweise auf stereotypischen Aspekten
beruhenden — Emotionalitit begriindet (vgl. Petzold & Kerl 2007: 43 ff.; Van
Slyke et al. 2002; Kempe 2011: 301 ff.). Aufgrund der hier genannten Griin-
de wurde eine Differenzierung zwischen den Geschlechtern bei den Untersu-
chungen von Online-Angeboten als sinnvoll erachtet (vgl. Kempe 2011:
303). Die weiblichen Probanden testeten daher einen populidren Online-Shop
fiir Modeartikel, die minnlichen Probanden hingegen einen populdren Onli-
ne-Shop fiir Elektronik-Produkte. Pro Usergruppe wurden fiinf Probanden
anhand der automatisierten Gesichtsemotionserkennung und des Eye-
Tracking und weitere fiinf Probanden durch den Einsatz der Concurrent-
Think-Aloud-Methode analysiert. Bei allen 20 Probanden erfolgte unmittel-
bar im Anschluss an den Usability-Test die Befragung mittels eines speziell
fiir den Evaluationsansatz entworfenen UX-Fragebogens.

Es konnte festgestellt werden, dass insbesondere durch die Analyse des
entworfenen UX-Fragebogens detaillierte Ergebnisse hinsichtlich einzelner
Bewertungsbereiche ermittelt werden konnten. In diesem Zusammenhang
konnten sechs UX-Einflussfaktoren identifiziert werden, die im Rahmen der
Bewertung des Fragebogens gruppiert werden konnten. Diese sind:
¢ Informationsarchitektur

* multimediales und grafisches Design
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o  Workflow

e Service

e Seriositét

¢ Implementierung.

Mittels der Berechnung statistischer Korrelationen und Signifikanztests (nach
Spermans Rho-Test und Kendalls Tau-Test sowie auf Basis der Berechnung
des Wilcoxon-Mann-Whitney-Test mit einem 95%-Konfidenzintervall)
konnten interessante Zusammenhinge zwischen den speziell strukturierten
Fragestellungen des UX-Fragebogens ermittelt werden.

3.2 Resultate

Im Zuge der Ergebnisanalyse konnten Zusammenhiinge zwischen den einzel-
nen Bewertungsverfahren des Eye-Tracking, der Concurrent-Think-Aloud-
Methode sowie der quantitativen und qualitativen Bewertung der UX-Fra-
gebogenerhebung gemessen werden (vgl. Brandstitter et al. 2013: 12 f., 106
bis 213, 216). Bei der Datenanalyse konnte nicht nur gezeigt werden, dass
sich die Probandengruppen deutlich in der wahrgenommenen User-Expe-
rience voneinander unterschieden, sondern auch an welchen Stellen des In-
teraktionsprozesses die einzelnen Probandengruppen Schwierigkeiten mit der
Bedienung hatten und an welchen Problemen eine benutzerfreundliche Be-
dienung scheiterte. Auch konnten emotional geprigte Bewertungskriterien
identifiziert werden, die teilweise den einzelnen UX-Einflussfaktoren zuor-
denbar waren. Eigens hierfiir wurde ein zweigeteiltes semantisches Differen-
zial konzipiert, welches aus 28 Items bestand. Wihrend im Zuge der Bewer-
tung der ersten 14 Items Adjektiv-Paare bewertet wurden, die indirekt den
UX-Einflussfaktoren zuordenbar waren (z.B. ,,attraktiv — unattraktiv" — mul-
timediales und grafisches Design), wurden die nichsten 14 Items noch un-
spezifischer, aber dafiir emotionaler (z. B. ,,angenehm — unangenehm®) in
Bezug auf die Bewertung des Nutzungserlebnisses definiert (vgl. Abb. 2).
Auch wurden im UX-Fragebogen emotional geprigte Daten in Bezug auf die
Stimmung und den Nutzerspall erhoben. Abschliefend wurden die Daten des
Fragebogens mit den quantitativen und qualitativen Daten der jeweils einge-
setzten Verfahren abgeglichen, wodurch ein ganzheitlicher Eindruck der
User-Experience der jeweiligen Probandengruppe ermittelt werden konnte.
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3.3 Erkenntnisse

Im Zuge der qualitativen und quantitativen Datenanalysen stellte sich heraus,
dass die vier Verfahren des Eye-Tracking, der Concurrent-Think-Aloud-Me-
thode sowie der quantitativen und qualitativen UX-Fragebogenerhebung
aufschlussreiche Einblicke in das Nutzungsverhalten der getesteten Proban-
den gewihrten. Die Analyse-Ergebnisse der automatisierten Gesichts-Emo-
tionserkennung konnten jedoch aufgrund ihres zu geringen und zweifelhaften
Aussagegehaltes nicht ausreichend im Evaluationsprozess beriicksichtigt
werden, wodurch sich die Datenanalyse auf die Ergebnisse der eben erwihn-
ten vier Verfahren beschrinkte (vgl. Glovotz 2014: 194 ff.). Dennoch konn-
ten folgende wertvolle Erkenntnisse in Bezug auf den Nutzen des Evalua-
tionskonzeptes festgestellt werden (vgl. ebd.).

Durch die Erhebung subjektiv-emotional geprigter und objektiv validier-
barer Bewertungskriterien konnte die User Experience differenziert unter-
sucht werden, um eine Bewertung des Nutzungsverhaltens nach Usability-
spezifischen und emotionspsychologischen Aspekten durchzufiihren. Da-
durch konnten die User nicht nur emotional geprigte Empfindungen duflern,
sondern auch konkret spezifizierte Probleme benennen und bewerten. Zudem
konnte das Nutzungsverhalten aus zwei Perspektiven betrachtet werden; aus
der Perspektive des emotional involvierten Benutzers sowie aus der Perspek-
tive des objektiven Beobachters. Dadurch konnten einige Bewertungen der
Probanden relativiert werden, zumal sich diese der problembehafteten As-
pekte im Interaktionsprozess nicht immer bewusst waren, was zu einem Bias
in der subjektiven Bewertung fiihrte: Einige Szenario-Aufgaben wurden
falsch gelost, obwohl die Probanden annahmen, sie wiren richtig.

Auch eignet sich der Ansatz, um sich gegenseitig ergiinzende Sichtweisen
auf das evaluierte Nutzungserlebnis zu betrachten. Denn durch den Einsatz
mehrerer Verfahren erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, unterschiedliche
Erkenntnisse aufgrund der heterogenen Datenerhebung zu sammeln, die ein
einzelnes Verfahren evtl. nicht aufdecken wiirde. Dadurch konnen zusétz-
liche bisher nicht beachtete Erkldarungsansitze fiir kausale Zusammenhinge
zwischen dem beobachteten Probandenverhalten und der bewerteten User
Experience ermittelt werden. So konnte beispielsweise nicht nur auf die Mes-
sung der Eye-Tracking-Daten zuriickgegriffen werden, um die User Expe-
rience zu evaluieren, sondern auch auf die Ergebnisse der Fragebogenbewer-
tung, welche bisher nicht beachtete Aspekte in den Mittelpunkt der Eva-
luation riicken kdnnen.



User-Experience-Evaluation im Online-Shopping-Umfeld ... 211

Andererseits besteht die Moglichkeit, den Erkldrungsgehalt einer bereits
bestehenden Vermutung, die sich aus einem einzelnen Verfahren ableiten
lasst, durch die Daten weiterer Verfahren prizisieren oder gar belegen zu
kénnen.

Zudem konnen gleiche oder dhnliche Schlussfolgerungen durch mehrere
unterschiedliche Verfahren ermittelt werden, sodass unter Umstinden ein
Verfahren ausreicht, um einen ganz speziellen Aspekt der User Experience
aufzudecken, sofern keine ganzheitliche Analyse der UX erforderlich ist.

Ein weiterer groBBer Vorteil besteht darin, dass sich das Verfahren — sofern
keine validen statistischen Daten erhoben werden miissen — dazu eignet,
Usability-Probleme auch mit weniger Testpersonen herauszufinden (vgl.
Faulkner 2003).

Auch eignet sich der Ansatz, um statistische Zusammenhénge zur Ermitt-
lung der Validitit der Fragen zu ermitteln und Durchschnittswerte iibersicht-
lich in tabellarischer und grafischer Form aufzubereiten.

3.4 Einschrdnkungen

Die bereits vorgestellten Ergebnisse zeigen, dass es sich bei dem erarbeiteten
Evaluationsansatz um ein umfangreiches Instrumentarium handelt, welches
in der Lage ist, die User Experience im Bereich des Online-Shoppings an-
hand von subjektiv-emotionalen sowie objektiv validierbaren Bewertungskri-
terien auf vielfiltige Art und Weise zu erfassen und zu messen. Allerdings
sollte dieses Instrumentarium nicht ohne die Beriicksichtigung einiger Limi-
tationen verwendet werden (vgl. Glovotz 2014: 198 {f.).

Eine wesentliche Limitierung des vorgestellten Evaluationsansatzes be-
steht darin, dass die Test-Ergebnisse auf einer Stichprobe von lediglich 20
Personen beruhen, weshalb die statistischen Signifikanztests unter Vorbehalt
berechnet wurden. Die Untersuchung eines groferen Stichprobenumfangs
war jedoch aufgrund der organisatorischen und zeitlichen Rahmenbedingun-
gen, unter denen die Studie durchgefiihrt wurde, nicht moglich. Vor diesem
Hintergrund sollte allerdings beachtet werden, dass sich das vorgestellte Eva-
luationskonzept auch zur Evaluation mit weniger Probanden eignet, sofern
Berechnungen zu statistischen Metriken aufler Acht gelassen werden. In die-
sem Zusammenhang verweist eine ausfiihrliche Analyse von Faulkner (2003)
darauf, dass bereits ab fiinf Probanden im Durchschnitt ca. 85,55% der Usa-
bility-Probleme entdeckt werden kdnnen (Standardabweichung 9,30).



212 Marcel Glovotz, Christian Mértin

Des Weiteren muss beachtet werden, dass nicht alle potenziellen Einfluss-
faktoren, wie sie z. B. in den soziokulturellen Hintergriinden der getesteten
Personen vorkommen, beriicksichtigt werden konnten. Zwar wurden Proban-
den ausgewihlt, die keine Vorkenntnisse in Bezug auf den getesteten Online-
Shop besalien (vgl. Sarodnick & Brau 2011: 22, 167 u. 173 {f.), die aber den-
noch ein gewisses MalB3 an Online-Shopping-Erfahrung aufwiesen und eine
Affinitdt zu den in den Shops angebotenen Produkt- und Themenwelten be-
kundeten. Eine genaue Zielgruppenspezifikation der jeweiligen Probanden
war jedoch aufgrund der fehlenden Kooperationsbereitschaft der jeweiligen
Shop-Betreiber nicht moglich.

4 Ausblick

Das Ziel des hier beschriebenen Adapt_UX-Teilprojektes bestand darin, ei-
nen Evaluationsansatz zu entwickeln, der es ermoglicht, die User Experience
im Umfeld des Online-Shopping nach subjektiv-emotional geprigten und
objektiv validierbaren Bewertungskriterien zu ermitteln. Auf Basis der erziel-
ten Ergebnisse und den daraus abgeleiteten Erkenntnissen konnte gezeigt
werden, dass die Ziele nicht nur erreicht, sondern auch die Entwicklung eines
innovativen und vielfiltigen Verfahrens zur Messung und Bewertung der
Online-Shopping-User-Experience vorgestellt werden konnte. Sicherlich sind
in diesem Zusammenhang noch weitere Studien erforderlich, um die bisher
verwendeten Bewertungs- und Analyse-Methoden im Hinblick auf die Er-
gebnisvalidierung zu erginzen. Auch konnen umfangreichere Untersuchun-
gen, die einen groferen Stichprobenumfang beriicksichtigen und detaillierte
quantitative Analysen zulassen, dazu beitragen, weitere Erkenntnisse aus
dem vorgestellten Evaluationsansatz zu generieren.

Weitere Studien, in denen geschlechtsabhingige Bewertungsfaktoren eli-
miniert werden und sowohl ménnliche als auch weibliche Probanden diesel-
ben Online-Shops testen, konnten zudem interessante Aufschliisse dariiber
geben, inwiefern sich die subjektiven Bewertungskriterien der Frauen und
Minner im Speziellen unterscheiden. In diesem Zusammenhang besteht si-
cherlich noch weiterer Forschungsbedarf.

Um die bisher eingesetzten Verfahren der Emotionsanalyse um zusitz-
liche Daten zu ergiinzen, kdnnten weitere biometrische Verfahren — wie z. B.
Messungen zur Erfassung der Hautleitfdhigkeit oder die Messung der Puls-
und Atemaktivitit — eingesetzt werden. Die physische Emotionskomponente
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konnte dadurch noch gezielter analysiert werden, um die psychophysiologi-
sche Aktivierung der Nutzer im Evaluationsprozess noch besser beriicksich-
tigen zu konnen. Auch das Verfahren der Gesichts-Emotionserkennung soll
unter Nutzung hochwertigerer Kamerasysteme erneut evaluiert werden.

Die Ableitung eines Malnahmenkataloges, der auf den Erkenntnissen des
vorgestellten UX-Evaluationsansatzes basiert, ist sicherlich ein weiterer
wichtiger Schritt, der im Rahmen zukiinftiger Untersuchungen Beachtung
finden sollte. Dadurch konnten die bisherigen Erkenntnisse in Form einer
einsatzfahigen Usability-Strategie fiir Online-Shops konkretisiert und auf
deren Optimierungsbedarf angepasst werden. Die gezielte Umsetzung der
User-Bediirfnisse sollte dabei stets im Vordergrund stehen.
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