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Nutzerzentrierte Strukturierung des
Produktbereichs beim Webauftritt der
comdirect bank

Dieser Artikel beschreibt die Hintergrin-
de und die Vorgehensweise bei der nutz-
erzentrierten Neustrukturierung des Pro-
duktbereichs im Webauftritt der comdi-
rect bank. Die Neustrukturierung der
Contents wurde Uber ein mehrstufiges
Verfahren erreicht, das auf einem Online-
Card-Sorting basiert.

Neben den theoretischen Grundlagen
und der Vorgehensweise aus forschung-
spraktischer Sicht erortert dieser Artikel
die Vor- und Nachteile gegentiber klassi-
schen Methoden des Card-Sortings und
stellt die Eignung des Ansatzes fur die
nutzerzentrierte Website-Entwicklung
heraus.

1. Die Situation

Gewachsene, komplexe Strukturen bei
Websites haben haufig den unerfreuli-
chen Nachteil, dass neue Bestandteile
lediglich den alteren Strukturen hinzuge-
fligt werden kénnen, unabhangig davon,
wie wichtig und umfangreich sie sein
maogen. Mit der Zeit fuhrt dies schnell zu
Inkonsistenzen und ,, Verbiegungen” bei
der Navigationsstruktur. Darunter leidet
v.a. die Auffindbarkeit der Inhalte, was
wiederum die User-Experience der Web-
sitenutzer maBgeblich negativ beein-
trachtigt. Bei vertrieblich ausgerichteten
Produktseiten finden aufgrund nicht oder
unvollstandig aufgefundener Inhalte
nicht nur weniger Bestellungen bzw. Pro-
duktabschlisse statt, sondern es leidet
auch der Gesamteindruck des Angebots
erheblich.

Zu gegebener Zeit wird somit eine
ganzheitliche Betrachtung der Informa-
tionsarchitektur erforderlich. Auch bei
der Website der comdirect bank hat sich
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dieses Problem in mehrfacher Hinsicht

gestellt.

Die comdirect bank hat in den letzten
Jahren einen Wechsel von einem Online-
Brokerage-Spezialisten hin zu einer Voll-
bank vollzogen. Die Kundenstruktur und
mit ihr die Expertise der Nutzer in Bezug
auf Finanzdienstleistungen haben sich in
der Folge stark verandert. Sukzessive An-
passungen der Website konnten diesen
Veranderungen in Teilbereichen zuneh-
mend weniger Rechnung tragen.

Seit 2004 wird bei comdirect konti-
nuierlich an der (Weiter-)Entwicklung ei-
nes User Centered Design Prozess gear-
beitet, damit die immer wichtiger wer-
denden ,,Wahrungen” im Finanzdienst-
leistungsbereich — die intuitive Nutzung
der Anwendungen und die Bedurfnisbe-
friedigung der Kunden und Nutzer —eine
deutliche Berlcksichtigung erhélt. Im
Rahmen des kontinuierlichen User-Re-
search wurde deutlich, dass viele Nutzer
eine starker auf ihre Bedurfnisse ange-
passte Struktur des Produktbereiches be-
notigen. Eine breit angelegte interne
Evaluation der Anforderungen ergab zu-
dem die Notwendigkeit, die Online-Bro-
kerage-Inhalte breiter als bisher zu kom-
munizieren. Diverse interne, bereichs-
Ubergreifende Versuche, eine allseits be-
friedigende Struktur zu finden, scheiter-
ten, da die betriebliche Sicht den
unbefangenen Blick auf die Bedurfnisse
der Nutzerschaft schnell verstellt.

Fur den Produktbereich der comdirect
bank —neben der Homepage der zentra-
le Vertriebszweig der Website — hie dies
im Rahmen einer Neustrukturierung,

e auf Grundlage bestehender Erkennt-
nisse die Informationsbedurfnisse der
breiten Nutzerschaft besser zu befrie-
digen,

e die Erwartungen der Nutzer ausge-
sprochen stark zu bertcksichtigen,

um nicht Gefahr zu laufen, dass be-
triebsinterne Logiken ungefiltert Ein-
gang ins Web erhalten und

e so unterschiedliche Inhalte wie die
Produktseiten zum ,Tagesgeld Plus”,
die Geldautomatensuche, Angebote,
Wertpapiertypen und spezifische Or-
derfunktionalitaten in eine sinnvolle
und intuitiv auffindbare Informations-
architektur zu Uberfuhren.

2. Unser Ansatz

Eine nutzerzentrierte Contentstruktur
kann als Kern der Entwicklung eines
nutzergerechten Produktbereichs ange-
sehen werden. Daher wurde vor der Er-
stellung einer Konzeption fir den neuen
Produktbereich versucht, die Nutzer be-
reits bei der Bildung dieser Struktur ein-
zubinden.

Die Grundidee war, dass jede Person
individuelle Vorstellungen dartber hat,
welche Inhalte zusammengehoéren und
welche nicht. Gelingt es nun, diese Vor-
stellungen auf geeignete Weise zusam-
menzufassen und die Sitestruktur ent-
sprechend aufzubauen, sollte der
Suchaufwand in der Summe minimal
werden. Das mehrstufige Verfahren, mit
dem dies im neuen Produktbereich der
comdirect bank erreicht wurde, soll im
Folgenden erlautert werden.

2.1 Entwicklung Elementeliste

Im ersten Schritt erfolgt bei der nutzerzen-
trierten Strukturierung eine prazise Defi-
nition der zu sortierenden Inhalte. Dieser
Schritt ist von besonderer Wichtigkeit, da
die Ergebnisse immer nur so gut wie der
Input sein kénnen. Gleichsam stellt dieser
Schritt die methodische Achillesferse des
Ansatzes dar: Werden hier die falschen
oder unglticklich formulierte Inhalte vor-



gegeben, kann dies starke Verzerrungen
der Ergebnisse zur Folge haben.

Es sind bei der Erstellung der Aus-
gangsliste mehrere Anforderungen zu
befolgen:

Die Anzahl der Elemente sollte ca. 60
nicht Gbersteigen, da ansonsten der Zeit-
aufwand fur die Sortierung zu hoch wird
und damit die Ausfillbereitschaft ab-
nimmt. 30 Minuten Bearbeitungsdauer
sind bei komplexen Themen keine Sel-
tenheit. Daher ist es notig, die Teilnehmer
entsprechend einzuweisen. Wenn, wie in
diesem Beispiel, ein ausreichendes Invol-
vement der Befragten mit dem Thema
vorausgesetzt werden kann, stellen aber
auch diese Befragungsdauern kein Pro-
blem dar. Bei gréBeren Mengen an Inhal-
ten besteht die Mdglichkeit, diese vorzu-
sortieren und in getrennten Befragungen
darzubieten.

Zur schnellen Erfassbarkeit durch die
Nutzer sollten die Beschreibungen der
Inhalte mdglichst knapp sein; dabei muss
vor allem darauf geachtet werden, dass
allgemeinverstandliche Begriffe und kei-
nerlei Marken- oder Produktbezeichnun-
gen verwendet werden. Wichtig ist, dass
der Begriff das ausdriickt, was der Con-
tent tatsachlich darstellt — dies ist (aus
interner betrieblicher Sicht) gar nicht
so einfach, denn die Elemente miissen
alle auf derselben hierarchischen Ebene
liegen.

Die Inhalte wurden daher zwischen
comdirect bank und facit digital iterativ
ausgearbeitet; im konkreten Fall enthielt
die Ausgangsliste 63 Elemente.

2.2 Datenerhebung

Ublicherweise werden zur Sortierung von
Elementen durch Probanden Card-Sor-
ting-Techniken angewendet. Haufig wird
dies anhand vergleichsweise kleiner
Stichproben mit auf einem Tisch verteil-
ten Zetteln durchgefuhrt. facit digital
nutzt fur das Card-Sorting hingegen
grundsatzlich groBere Stichproben (fur
die Sortierung des Produktbereichs z.B.
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ca. 200), die Gber ein Onlinetool befragt

werden. Dies hat mehrere Vorteile:

e Reprasentativitat: Auch wenn in der
Literatur berichtet wird, dass beim
Card-Sorting StichprobengroBen im
niedrigen zweistelligen Bereich schon
fur verlassliche Ergebnisse ausreichen,
besteht die Gefahr, diese zuféllig mit
den falschen Teilnehmern zu erzielen.
Gerade bei der Vielzahl der durch den
Produktbereich angesprochenen Ziel-
gruppen war es z. B. bei der comdirect
bank besonders wichtig, eine repra-
sentative Abbildung der Nutzerschaft
und der Nutzertypen zu realisieren.
Man muss also die Stichprobe deutlich
ausweiten, um den zu erwartenden
Stichprobenfehler zu verringern, was
online muhelos erreicht werden kann.

e Obijektivitat: Anders als beim Offline-
Card-Sorting sind keine Interviewer-
oder Meinungsfuhrereffekte zu be-
flrchten. Letztere entstehen schnell
bei in Gruppen durchgefuhrten Off-
line-Card-Sortings.

e Effizienz: Online kdnnen groBe Stich-
proben in sehr kurzer Zeit realisiert
werden. Die Daten mussen nicht han-
disch Ubertragen und kénnen direkt
nach der Feldphase weiterverarbeitet
werden.

e Moglichkeiten der automatischen
Qualitatssicherung der Datensatzes:
So kann z.B. sichergestellt werden,
dass tatsachlich alle Inhalte zugeord-
net werden.

e Das Interviewsetting fordert zudem
die tiefe Auseinandersetzung der Pro-
banden mit dem Thema, da sie sich
den Zeitpunkt der Teilnahme selbst
aussuchen kénnen.

e Flexibilitat: Wie auch im vorliegenden
Fall kann die Sortieraufgabe in eine
klassische Onlinebefragung eingebet-
tet werden. In diesem Beispiel wurde
diese z.B. zur Nutzertypbestimmung
und fur weitere Abfragen benutzt. An-
hand der Nutzertypen konnte z.B. eine
Quotierung durchgefthrt werden.
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Haufig wird als Vorteil des qualitativen
Offline-Ansatzes angefuhrt, dass durch
ihn tiefere Einsichten in die zugrunde lie-
genden Annahmen, die zur Sortierung
flhren, moglich sind. Dieser verblasst je-
doch gegeniber der Méglichkeit, anhand
einer groBen Stichprobe das mathemati-
sche Optimum fir die Navigation ermit-
teln zu kénnen. Uberdies verleitet die
qualitative Interpretation zu leicht zu vor-
schnellen Schlussfolgerungen, die den
Blick auf die Bedurfnisse der gesamten
Nutzerschaft verstellen.

Die Online-Sortierung erfolgt Gber ein
flashbasiertes Tool, das eine komfortable
Gruppierung der Inhaltselemente per
Drag & Drop ermoglicht. Die Teilnehmer
kénnen dabei fur die von ihnen gebilde-
ten Gruppen Namen vergeben.

Die Rekrutierung der Teilnehmer er-
folgte Uber ein Research-Panel der com-
direct bank, das sowohl Kunden als auch
Interessenten enthalt.

2.3 Datenaufbereitung

Ausgangsbasis flr die Auswertung ist die

Distanzmatrix der Inhaltselemente. In ihr

ist abzulesen, wie haufig jedes Element

mit den anderen Elementen in eine Grup-
pe geschoben wurde. Bevor die eigentli-
che Gruppenbildung stattfindet, werden
mit dem Single-Linkage-Algorithmus

AusreiBer identifiziert (im Beispiel waren

das 12 von 63). Diese werden zunachst

aus der Distanzmatrix entfernt, um Ver-
zerrungen bei der rechnerischen Grup-
penbildung zu vermeiden. Spater werden
die AusreiBer den Gruppen mittels in-
haltstheoretischer Uberlegungen wieder
zugeordnet.

AusreiBer entstehen aus mehreren

Grinden:

e Sie besitzen eine lbergeordnete Be-
ziehung zu zwei oder mehreren Clus-
tern und werden daher erst sehr spat
im statistischen Verfahren zugeord-
net.

e Sie lassen sich keiner Gruppe zuord-
nen und haben nur sehr schwache
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Bild 1: Produktnavigation vor und nach Optimierung
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Beziehungen zu den Ubrigen Grup-
pen.

e Sie sind den Befragten unbekannt
bzw. die Befragten haben nur einge-
schranktes Verstandnis fur das Ele-
ment.

2.4 Auswertung

Uber eine hierarchische Clusteranalyse
(Ward-Verfahren) werden auf der Basis
der bereinigten Distanzmatrix die Roh-
cluster errechnet und die Basisgruppen
identifiziert. Fur die Basisgruppen gibt es
erfahrungsgemaB keine in der Praxis
brauchbaren mathematischen Kriterien.
Sie mussen vielmehr auf Grundlage der
resultierenden Struktur und ihrer Inhalte
anhand einer Expertenanalyse bestimmt
werden.

2.5 Diskussion der Ergebnisse

Die Diskussion der rechnerischen Ergeb-
nisse ist mindestens ebenso wichtig wie
die Berechnung selbst. Hier findet neben
der Interpretation ein erster Abgleich mit
strategischen Vorgaben statt. So ist es
durchaus moglich, dass die resultierende
Struktur aufgebrochen und umsortiert
wird, falls dies notig erscheint.

Anhand inhaltstheoretischer Uberle-
gungen wird diskutiert, ob eine weitere
Aufteilung der Basisgruppen an erkenn-
baren , Sollbruchstellen” sinnvoll ist. Hier-
durch entsteht nach und nach ein opti-
miertes Strukturmodell. In dies kénnen im
nachsten Schritt die anfangs eliminierten
AusreiBer eingeordnet werden.

Bei der Zuordnung der AusreiBer spie-
len deren rechnerische Affinitaten zu den
Gruppen ebenso eine Rolle wie theoreti-
sche Uberlegungen.

Im letzten Schritt der Analyse und
Interpretation erfolgt eine ausfuhrliche
Wordinganalyse. Dazu werden mittels
eines speziellen Algorithmus die Wort-
stamme aus den von den Nutzern ver-
gebenen Gruppenbezeichnungen je fi-
naler Gruppe (im Beispiel wurden fast
2000 Bezeichnungen analysiert) isoliert.
Der Algorithmus 16st hierbei das Pro-
blem, dass hochstwahrscheinlich nie-
mand der Teilnehmer exakt die gleichen
Gruppen gebildet hat, wie sie aus der
Diskussion resultieren. Uber ein speziel-
les GUtemalB kénnen aber Wortstamme

mit besonders guter Ubereinstimmung
mit den finalen Kategorien ermittelt
werden.

So wichtig die Nutzerperspektive auch
ist: Die Unternehmensperspektive muss
am Ende in den Prozess integriert wer-
den, um die strategischen Ziele zu errei-
chen. So wurden im abschlieBenden
Workshop zwischen Usability-Experten,
Agentur und dem comdirect Projektteam
die Ergebnisse fur den Produktbereich
diskutiert und weitere Modifikationen
eingebracht.

2.6 Auffindbarkeit

Eine nutzeroptimierte Sitestruktur nutzt
wenig, wenn die Begriffe, mit denen die
Gruppen benannt sind, nicht nutzerge-
recht sind. Idealerweise findet daher im
Anschluss an die Festlegung der Site-
struktur in einer zweiten Phase die Aus-
wahl der am besten geeigneten Wor-
dings durch die Nutzer selbst statt. Hier
sind mehrere Vorgehensweisen moglich.
So wurden im anschlieBend durchgefuhr-
ten Usability-Test des entwickelten Proto-
typen den Probanden Listen mit den vor-
gesehenen Gruppeninhalten vorgelegt.
Die Teilnehmer konnten aus mehreren
generierten Alternativen das praferierte
Wording aussuchen.

3. Fazit

Das Verfahren der nutzerzentrierten
Strukturierung hat es der comdirect bank
ermoglicht, die Sitemap des neuen Pro-
duktbereichs optimal an die Bedurfnisse
der tatsachlichen Nutzer anzupassen.
Wie es haufig bei dieser Methode der Fall
ist, war die resultierende Navigationslo-
gik eine Hybridnavigation, die mehrere
Ordnungsprinzipien (z.B. nach Bedurfnis-
sen, Produkten oder Zielgruppen) in sich
vereint (vgl. Bild 1).

Die aus der Summe der Nutzermei-
nungen abgeleitete Struktur Gberraschte
die Projektbeteiligten positiv und half,
den Fokus auf die BedUrfnisse der Nutzer
weiter zu untermauern. Die Ergebnisse
waren unmittelbar fur die Projektbeteilig-
ten intuitiv nachvollziehbar. Eine spezifi-
sche Starke des Verfahrens zeigte sich
auch hier: Es kann helfen, interne Diskus-
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sionen abzuklrzen und auf eine verlass-
liche empirische Basis zu stellen.

Der nachgelagerte szenariobasierte
Usability-Test auf Basis eines funktionalen
Klickdummys mit Probanden aus den un-
terschiedlichsten Nutzersegmenten be-
statigte die gefundenen Ergebnisse und
verhalf zu einer weiteren Verfeinerung
der Struktur. Nicht zu unterschatzen ist
schlieBlich auch das erhaltene sehr posi-
tive Nutzerfeedback zu dieser Art ihrer
Einbeziehung in den Entstehungsprozess
der Website.
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