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Vorwort

Forschungsprojekte waren schon des Ofteren Gegenstand von Publikati-
onen in dieser Reihe. Manchmal handelt es sich um individuell konzi-
pierte Projekte in Form von Abschlussarbeiten, oft Dissertationen, zuwei-
len auch Master- und ganz selten Bachelorarbeiten. In letzter Zeit werden
verstirkt auch Abschlussberichte von Projekten publiziert, die in Gemein-
schaftsarbeit mit Studierenden durchgefiihrt werden. Mitunter handelt es
sich um Auftragsstudien, von denen sich der Auftraggeber verwertbare
Ergebnisse in einem absehbaren Zeitfenster erwartet. Das stellt beson-
dere Herausforderungen an die mit der Durchfithrung befassten Akteure,
Lehrende wie Lernende gleichermafien.

Umso lobenswerter ist das Engagement der beiden Dozenten, Dr. Florian
Mayer und Dipl.-Journ. Martin Hiisener, die diese Herausforderung
nicht nur angenommen haben, sondern die Aufgabenstellung dazu nutz-
ten, die Eigenstindigkeit der Studierenden zur Bearbeitung wissenschaft-
licher Fragen zu fordern. Insofern hat dieses Vorhaben einen hohen so-
zialen und padagogischen Wert.

Auf der Sachebene behandeln die Autoren mit der Usability des Intranets
ein Thema, das in Organisationen hochst aktuell ist und von daher hohe
Prioritit genief3t — zumal sich die Situation von Organisation zu Organi-
sation immer wieder anders darstellt. Wie man den Relaunch eines Intra-
nets differenziert evaluieren kann, lisst sich in dieser Arbeit detailliert
nachlesen — sozusagen eine (formale) Blaupause fiir dhnliche Vorhaben.
Gleichzeitig wird der Leser/die Leserin mit dem Stand der Forschung,
den geeigneten Methoden (mitsamt ihren Einschrinkungen) vertraut ge-
macht.

Die zielgruppenspezifisch ausgewiesenen Ergebnisse kénnen sich jeden-
falls sehen lassen und verweisen auf die auch nach dem Relaunch noch
bestehenden Desiderata, die sich aber gezielt beheben lassen.

Es grenzt fast an ein Wunder, dass ein solches Vorhaben im zeitlichen
Rahmen von nur einem Semester durchgefithrt werden konnte, was bei
niherem Hinsehen aber eher der Systematik zu verdanken ist, mit der
diese Studie vorbereitet und durchgefiihrt wurde. Inhaltliche und metho-
dische Vorarbeiten fritherer Projekte dienten als Vorlage und Beschleuni-



ger zugleich — ein Beispiel dafiir, wie wichtig ein gewisses Maf an Kon-
stanz in der Forschung ist, gerade in Zeiten, wo sich Vieles so schnell
verdndert.

Bamberg, im September 2018
Die Herausgeber

Prof. Dr. Markus Behmer Prof. Dr. Rudolf Stober
Prof. Dr. Anna M. Theis-Berglmair Prof. Dr. Carsten Wiinsch
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Vorwort (Hiisener/Mayer)

Dieser Abschlussbericht ist das Ergebnis eines Seminars im Masterstudi-
engang ,Kommunikationswissenschaft“ an der Otto-Friedrich-Universi-
tit Bamberg mit dem Titel ,Forschungsprojekt interne Organisations-
kommunikation: Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfran-
ken“.! Insgesamt 13 Studierende haben die hier prisentierten Resultate
im Wintersemester 2017/2018 im Rahmen eines Usability-Tests des neu
gestalteten Intranet-Angebots der Mediengruppe Oberfranken (MGO) er-
mittelt — unter Anleitung der Dozenten Dr. Florian Mayer und Dipl.-
Journ. Martin Hiisener. Das Arbeitspensum der Studierenden lag deut-
lich iiber dem eines normalen Seminars, nur deswegen konnte dieses
Forschungsprojekt zu den jetzt vorliegenden Ergebnissen fithren. Fiir
dieses bemerkenswerte Engagement danken wir den Studierenden.

Das Seminar fand in enger Zusammenarbeit mit der Mediengruppe
Oberfranken statt. Die MGO trat dabei nicht nur als Auftraggeber der Stu-
die in Erscheinung, sondern hat das Projekt ebenfalls logistisch und fi-
nanziell unterstiitzt, unter anderem indem sie die Kosten der Transkrip-
tionen durch studentische Hilfskrifte? {ibernahm. Unser herzlicher Dank
fiir die vertrauensvolle Zusammenarbeit gebithrt Maren Scholz und Sa-
rah Ort, der Leiterin bzw. Mitarbeiterin der Kommunikationsabteilung.

Das Forschungsprojekt erstreckte sich iiber den Zeitraum von sechs Mo-
naten. Im September 2017 trafen sich die beiden Dozenten erstmals mit
den beiden Projektverantwortlichen der MGO-Kommunikationsabtei-
lung, um Rahmen und Fokus des Projektes zu besprechen. Als Ziel
wurde festgelegt, die Usability des neu gestalteten MGO-Intranets wis-
senschaftlich fundiert zu untersuchen und auf dieser Basis Handlungs-
empfehlungen fiir mégliche Uberarbeitungen bzw. eine Weiterentwick-
lung des Intranets zu geben.

Methodisch hat sich das Projekt aus forschungsékonomischen Griinden
an eine Studie angelehnt, die im Sommersemester 2016 unter dem Titel

! Das Wahlpflicht-Seminar war eingeordnet in das Modul MA IV-b ,,Empirische und theo-
retische Kommunikatorforschung*.

2 An dieser Stelle sei den studentischen Hilfskriften nochmals ausdriicklich gedankt: Jes-
sica Volz, Noe-Lorien Goar Biesenkamp, Justus Eller und Julia Schwamberger.



Vorwort

~Forschungsprojekt: Zielgruppenorientierte Organisationskommunika-
tion — Relaunch der Website des Erzbistums Bamberg“ (Leitung: Dr. Kris-
tina Wied, Dr. Florian Mayer) durchgefiihrt worden ist. Die dafiir entwi-
ckelten und erprobten Forschungsinstrumente konnten sinnvoll modifi-
ziert und im aktuellen Projekt angewendet werden.

Im Februar 2018 stellten Studierende in einer gemeinsamen Abschluss-
prasentation Vertreterinnen und Vertretern der MGO erste Ergebnisse
vor. Im vorliegenden Abschlussbericht werden die Resultate und Hand-
lungsempfehlungen ausfiihrlicher dargelegt.?

Ein Abschlussbericht stellt die abschlieRende Titigkeit innerhalb eines
Forschungsprozesses dar. Die verschiedenen Stufen eines solchen (siehe
Abbildung 1) sollten die Teilnehmenden an dem Master-Seminar in ei-
nem spezifischen Projekt absolvieren und weitgehend eigenstindig aus-
gewihlte empirische Methoden anwenden. Dieses Ziel wurde erreicht.

Im Kurs selbst wurde vorliegende Literatur von den Studierenden in
Kleingruppen sukzessive nach Themenkomplexen aufgearbeitet und in
Form von Referaten prisentiert. Nachdem die im Forschungsprojekt von
Dr. Wied und Dr. Mayer aus dem Sommersemester 2016 (s. 0.) bereits
entwickelten Erhebungsinstrumente fiir die aktuelle Studie modifiziert
wurden, haben die Studierenden ebenfalls in Kleingruppen die Datener-
hebung, -sicherung und -auswertung durchgefithrt. Unter ihrer Anlei-
tung haben insgesamt 13 Probanden* verschiedener Zielgruppen, alle-
samt Mitarbeiter der Mediengruppe Oberfranken, das neue MGO-Intra-
net getestet, wurden dabei beobachtet, sowie zuvor und abschliefend be-
fragt.> Unser Dank gilt allen Probanden. Nur durch ihr freiwilliges Mit-
wirken an diesem Projekt ist diese Studie moglich gewesen.

3 Wer welches Kapitel geschrieben hat, ist in den jeweiligen Uberschriften ersichtlich.

* Im Rahmen dieser Untersuchung wurden minnliche und weibliche Personen beobach-
tet und befragt. Um gréflitmogliche Anonymitit zu gewidhrleisten und das Lesen dieses Be-
richts zu erleichtern, wurde sich geeinigt, lediglich die minnliche Form , Probanden® o. i.
zu verwenden. Es sind jedoch jeweils gleichermafen Personen beiden Geschlechts ge-
meint.

> Die Tests, Beobachtungen und Befragungen wurden per Video (Bild und Ton) aufge-
zeichnet. Den Probanden wurde Anonymitit zugesichert.

2



Abbildung 1: Schritte im Forschungsprozess
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Vorwort

Um die Zielgruppe Fiithrungskrifte haben sich die Studierenden Kristina
Avdiienko, Annemarie Krause und Isabella Loos gekiimmert. Mit der
Zielgruppe Auszubildende haben sich Navina Banerjee, Heng Feng und
Mayleen Reichmann beschiftigt. Die Zielgruppe Verwaltung hatten Eleo-
nora Beggiora, Katrin Dusel und Alessa Sailer im Blick. Um die gesplit-
tete Zielgruppe Redaktion intern haben sich schliefllich Franziska Klein-
schrodt, Julia Schwamberger, Maurice Guglietta und David Schmitt ge-
kiimmert.

Beim Lesen des Abschlussberichtes fallen Redundanzen auf. Diese sind
dem Vorgehen der Studierenden in Kleingruppen geschuldet. Im Hin-
blick auf die schon erwihnte, selbststindige und eigenverantwortliche
Vorgehensweise der Studierenden haben wir weitgehend darauf verzich-
tet, die Struktur nochmals zu tiberarbeiten und Kapitel komplett umzu-
schreiben. Teile dieses Abschlussberichtes wurden bereits im Laufe des
Seminars erstellt — lange bevor sich ein Erfolg des Forschungsprojektes
mit anschliefRender Veréffentlichung der Ergebnisse abzeichnete.

Zu guter Letzt noch einige kurze Anmerkungen zum didaktischen Kon-
zept des Master-Seminars: Den Dozierenden waren vor allen Dingen drei
Aspekte wichtig. Erstens, dass die Teilnehmenden ihre eigene Kompe-
tenz erleben, indem sie aktiv eigene Erfahrungen und eigenes Wissen
einbringen. Zweitens, dass sie — wie oben beschrieben — selbststindig
und selbstverantwortlich handeln, um dem Prinzip gerecht zu werden,
dass Wissen durch Aktivitit und nicht durch blofle Rezeption entsteht.
Drittens, dass innerhalb des Projektes gemachte Erfahrungen und Prob-
leme offen besprochen werden, um durch diese Reflexion Impulse fiir die
weitere Titigkeit zu bekommen. So haben die Studierenden die Prinzi-
pien guter wissenschaftlicher Praxis kennen und anwenden gelernt.

Bamberg, im Juli 2018

Dipl.-Journ. Martin Hiisener und Dr. Florian L. Mayer



1  Einleitung und Hintergrund der Studie (Hiisener/Mayer)

Mebhr als jeder dritte Beschiftigte in deutschen Groflunternehmen nutzt
sein Firmen-Intranet mindestens einmal tiglich, die meisten halten sich
zwischen zwei und zehn Minuten in den unternehmens-internen Netz-
werken auf. Nur etwas mehr als die Hilfte der Nutzer ist allerdings zu-
frieden mit seinem Firmen-Intranet (vgl. Facit Digital 2016). Dieses Er-
gebnis einer bundesweiten Online-Panelbefragung von 500 Angestellten
in Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern zeigt zweierlei: Rele-
vanz und Potential eines Intranet-Angebots.

Seit den ersten Intranet-Anwendungen Mitte der 1990er-Jahre (vgl. Meier
etal. 2015: 12) hat die Verbreitung dieses speziell fiir Mitarbeiter geschaf-
fenen Informations- und Kommunikationsmediums stark zugenommen.
Viele Unternehmen haben heutzutage Intranet-Plattformen verschiede-
ner Reifegrade (ebd.: 19), deren diverse Bereiche unterschiedlich intensiv
genutzt werden. Am hiufigsten werden interne Nachrichten (54 Prozent
der Mitarbeiter), Arbeitszeitverwaltung (47 Prozent) sowie Mitarbeiterver-
zeichnis und Adressbuch (40 Prozent) nachgefragt, wihrend Linklis-
ten/Social Bookmarks (11 Prozent), Galerien/Videos (10 Prozent) und
Sport-/Freizeitangebote (10 Prozent) deutlich seltener genutzt werden.
(vgl. Facit Digital 2016)

Das grofte Potential und damit der grofite Handlungsbedarf bei deut-
schen Intranet-Angeboten besteht laut Beier/Gizycki bei der Usability,
also der an Effektivitit und Effizienz orientierten Nutzbarkeit des Ange-
bots, einem Bereich, der fiir die Zufriedenheit eine hohe Relevanz hat
(vgl. Beier/Gizycki 2002). Nur 64 Prozent der Nutzer geben zum Beispiel
an, dass sie Informationen in einer angemessenen Frist finden. Auch die
Struktur vieler Intranet-Angebote wird als verbesserungsfihig angese-
hen: 38 Prozent der Befragten halten die Verortung von Inhalten fiir nicht
immer nachvollziehbar. (vgl. Facit Digital 2016)

Die Verbesserung der Usability war auch ein Aspekt der Uberarbeitung
des Intranets der Mediengruppe Oberfranken (MGO) mit Sitz in Bam-
berg, einem mittelstindischen Unternehmen der Medienbranche mit



Kapitel 1: Einleitung und Hintergrund der Studie

circa 1.000 Mitarbeitern.® Eingefiithrt wurde das Intranet bei der MGO An-
fang 2013, seitdem wurde es mehrfach erweitert und inhaltlich erginzt.
Uberwiegend wurden neben der Startseite die regelmiRig aktualisierten
Nachrichten und der Bereich Urlaubsantrige genutzt, statische Elemente
(etwa Telefonbuch und Abteilungsvorstellungen) wurden eher weniger
von den 750 Mitarbeitern mit Zugang zum Intranet via PC nachgefragt.
Durchschnittlich nutzten 164 Mitarbeiter pro Tag das MGO-Intranet, pro
Besuch wendeten sie im Schnitt eine Zeit von 190 Sekunden daftir auf
(vgl. Ort 2017).

Ende 2015 entschied man sich bei der MGO fiir einen Relaunch des In-
tranets mit den {ibergeordneten Zielen, eine bessere Kommunikation der
Mitarbeiter untereinander zu férdern und einen intensiveren Informati-
onsfluss in und zwischen den einzelnen strategischen Geschiftsberei-
chen Lokale Medien, Fachverlage, Digital, Druckereien (sieche auch Kapitel
3) zu forcieren. Fuinf Aspekte waren der MGO dabei wichtig:

o schnelle und einfache Verbreitung
betriebsrelevanter Informationen,

o einfache Suche nach unternehmensbezogenen
Themen durch intuitiven Aufbau,

e Erhohung der Identitit mit der Gesamtgruppe,

e Zentralisierung und Vereinheitlichung bestimmter
Mitarbeiterprozesse und

o zentrale Ablage wichtiger Informationsdokumente.

Im Herbst 2016 wurde eine Agentur mit der Konzeptionierung des Re-
launchs beauftragt. Dabei sollten folgende Punkte beachtet werden:

e ein intuitiver Aufbau der Start- und aller Unterseiten,
e eine stirker dialogorientierte Funktionalitit als bisher,

e cine Moglichkeit zur leichteren Zusammenarbeit in und
zwischen den strategischen Geschiftseinheiten und

e cin hoherer Grad an Multimedialitit als bisher.
Der Relaunch des MGO-Intranets erfolgte schlie8lich im November 2017.

¢ Stand Oktober 2017
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In der vorliegenden Studie wurde der Relaunch des Intranets empirisch
untersucht, quasi als Auftragsforschung, da die MGO-Kommunikations-
abteilung ein grofes Interesse daran hatte, die Neugestaltung des Intra-
nets im Hinblick auf die Usability zu evaluieren. Auf diese Weise wurden
Erkenntnisse dartiber gewonnen, wie die Nutzer das neue Intranet bewer-
ten. Aus dieser Bewertung konnten zudem Handlungsempfehlungen fiir
weitere Uberarbeitungen des Angebots sowie zukiinftige Erweiterungen
gegeben werden.

Drei Fragen waren bei dieser Studie forschungsleitend:

e Wie beurteilen die den verschiedenen Zielgruppen zugeordneten
Mitarbeiter die Nutzbarkeit des neuen Intranets der MGO?

e Inwiefern ist das Intranet aus Sicht der unterschiedlichen Ziel-
gruppen benutzerfreundlich?

e Wo lassen sich Verbesserungsoptionen hinsichtlich der Benutz-
barkeit aus Sicht der verschiedenen Zielgruppen definieren?

Damit ist das vorliegende Forschungsprojekt an der Schnittstelle von Or-
ganisationskommunikation, Rezeptionsforschung und PR-/Medienfor-
schung anzusiedeln.

Angewendet wurde ein Methodenmix aus Beobachtung, Methode des Lau-
ten Denkens und Befragung. Insgesamt wurden 13 Fallstudien im Zeit-
raum vom 7. Dezember 2017 bis 8. Januar 2018 durchgefiihrt. Dabei wur-
den vier Zielgruppen von Nutzern des MGO-Intranets abgedeckt: Fiih-
rungskrifte, Auszubildende, Verwaltung, Redaktion intern (zur Auswahl und
Beschreibung der Zielgruppen siehe Kapitel 5.2). Alle Probanden griffen
mit einem fest installierten PC samt Monitor oder mit einem Laptop auf
das Intranet zu. Datengrundlage der Auswertung war Videomaterial (Bild
und Ton) von insgesamt mehr als 250 Minuten, das transkribiert einen
Umfang von knapp 150 Seiten ergab.

Zum Aufbau dieses Abschlussberichtes: In Kapitel 2 wird zunichst der
Ablauf des Master-Seminars als Rahmen fiir die Studie vorgestellt. Kapi-
tel 3 gibt einen Uberblick {iber die Mediengruppe Oberfranken als Unter-
nehmen. Kapitel 4 prisentiert den Forschungsstand zu den Themen Usa-
bility und Intranet. Die Darstellung des Untersuchungsdesigns folgt in
Kapitel 5, wobei zunichst das methodische Vorgehen vorgestellt wird. An-
schlieRend werden Fallstudien und Zielgruppen genauer beschrieben,
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Kapitel 1: Einleitung und Hintergrund der Studie

bevor sich das Kapitel der Datenerhebung und -auswertung widmet. In
Kapitel 6 werden Ergebnisse prisentiert: Thematisiert werden die Erwar-
tungen der Probanden an das neu gestaltete Intranet, die typische Nut-
zung, die Losungswege der allen Probanden gestellten allgemeinen Auf-
gaben, die Losungswege der zielgruppenspezifischen Aufgaben und
schliefSlich die Erkenntnisse aus den Abschlussbefragungen. Kapitel 7 lie-
fert ein Fazit der Untersuchung und konkrete Handlungsempfehlungen
an die Kommunikationsabteilung der MGO.

Der Anhang dokumentiert die Erhebungsinstrumente, die Leitfiden fiir
die Transkription und die Auswertung der 13 Fallstudien sowie den Se-
minarplan. Die Transkriptionen selbst werden aufgrund des Datenschut-
zes nicht im Anhang publiziert, sind aber — genau wie die ausgefillten
Protokollbogen — bei den Herausgebern dieses Abschlussberichtes archi-
viert und nach Absprache unter Berticksichtigung von Aspekten des Da-
tenschutzes und der zugesicherten Anonymitit der Probanden einsehbar.



2 Ablauf des Seminars (Guglietta)

Das Master-Seminar , Forschungsprojekt interne Organisationskommu-
nikation: Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken“ fand
im Wintersemester 2017/2018 am Institut fiir Kommunikationswissen-
schaft der Universitit Bamberg statt. Unter Leitung von Dr. Florian Ma-
yer und Dipl.-Journ. Martin Hiisener haben 13 Masterstudierende im
fortgeschrittenen Semester an der Veranstaltung und am darin eingebet-
teten Forschungsprojekt teilgenommen, sie bildeten also das For-
schungsteam.

Zu Beginn des Wintersemesters ging das neue Intranet der MGO online,
sodass eine wissenschaftlich fundierte Begleitung des Relaunchs inner-
halb der Seminarlaufzeit moglich war. Ziel dabei war, die Usability des
neuen Intranets zu testen und Impulse fiir weitere Uberarbeitungen zu
geben sowie Verbesserungsvorschlige zu formulieren. Konkret ging es
darum, folgenden forschungsleitenden Fragestellungen nachzugehen:

e Wie beurteilen die den verschiedenen Zielgruppen zugeordneten
Mitarbeiter die Nutzbarkeit des neuen Intranets der MGO?

e Inwiefern ist das Intranet aus Sicht der unterschiedlichen Ziel-
gruppen benutzerfreundlich?

e Wo lassen sich Verbesserungsoptionen hinsichtlich der Benutz-
barkeit aus Sicht der verschiedenen Zielgruppen definieren?

Der Ablauf der Forschungsarbeit lisst sich grob in sieben Phasen eintei-
len (siehe Abbildung 2).

In einer Kick-Off-Sitzung am 18. Oktober 2017 legte der Auftraggeber der
Studie, die Kommunikationsabteilung der Mediengruppe Oberfranken,
seine Erwartungen und Ziele dem Forschungsteam dar. Daraufhin wur-
den im Zeitraum vor der ersten Feldphase die methodischen und theore-
tischen Grundlagen erarbeitet. Hierbei ging es vor allem darum, einen
Uberblick des Forschungsstandes zur internen Organisationskommuni-
kation im Allgemeinen und zum Intranet im Speziellen zu erlangen
(siehe Kapitel 4) und das Untersuchungsdesign festzulegen, insbeson-
dere geeignete Erhebungsmethoden zur Messbarkeit von Usability ken-
nenzulernen und konkret fiir die Studie zu definieren sowie die Zielgrup-
pen abzugrenzen (siehe Kapitel 5).



Kapitel 2: Ablauf des Seminars

Abbildung 2: Ablauf des Forschungsprojekts

18.10. — Erarbeitung der theoretischen und methodischen
28.11.2017 rundlagen

Entwicklung des Forschungsinstruments und
29.11.2017 esprechung des Pretests

30.11. — 1. Feldphase:
12.12.2017 urchfiihrung der Pretests
Zwischenberichte und kleinere Anpassung
13.12.2017 s Erhebungsinstruments

14.12.2017 - . Feldphase
9.1.2018

10.01. — \Kranskription und Auswertung der Ergebnisse
09.02.2018

14.02.2018 \Q’asentation der Ergebnisse beim Auftraggeber

Quelle: Eigene Darstellung

Fiir die Feldphasen wurden Kleingruppen zu je zwei bis drei Studieren-
den gebildet. In Pretests wurde das Untersuchungsdesign an jeweils ei-
nem Probanden der jeweiligen Zielgruppe erprobt. Insgesamt wurden in
dieser Phase fiinf Personen bei der Intranetnutzung beobachtet und vor
sowie nach dieser Beobachtung interviewt. Aufgrund der dabei gewonne-
nen Erfahrungswerte wurden kleinere Anpassungen und Vereinheitlich-
ungen am Forschungsdesign vorgenommen, ehe in der zweiten Feld-
phase die weiteren acht Fallstudien durchgefiihrt wurden.

Anschlieffend folgten Transkription und Auswertung der Daten. Am 14.
Februar 2018 wurden dem Auftraggeber erste, ausgewihlte Ergebnisse
und Handlungsempfehlungen im Rahmen einer Prisentation vorgelegt.
Der vorliegende Forschungsbericht stellt nun die abschlieffende Auswer-
tung des gesamten Forschungsprojekts dar.
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3  Die Mediengruppe Oberfranken — ein Uberblick (Schmitt)

In der ersten Lehrveranstaltung der Master-Ubung ,Forschungsprojekt
interne Organisationskommunikation: Relaunch des Intranets der Medi-
engruppe Oberfranken” stellte die damalige Volontirin der Unterneh-
menskommunikation der Mediengruppe Oberfranken, Sarah Ort, die Or-
ganisationsstruktur ihres Arbeitsgebers anhand einer Prisentation vor
(vgl. Ort 2017). In diesem Teil der Arbeit sollen daraus einzelne Daten
tiber das Unternehmen und dessen Mitarbeiter sowie tiber das MGO-In-
tranet genauer erliutert werden, um einen Uberblick zum Auftragsgeber
des Forschungsprojekts zu geben. Fiir weitere Informationen und Ergin-
zungen wurden aktuelle Inhalte der Homepage herangezogen’.

Die Anfinge der fiinf groflen Zeitungen (nihere Erliuterungen siehe un-
ten: Lokale Medien) liegen in der Zeitspanne von 1830 bis 1936. Wihrend
des 2. Weltkriegs verloren die Titel der heutigen MGO weitestgehend ihre
Lizenz oder wurden geléscht. Nach Ende des Krieges erschien am 8. Ja-
nuar 1946 der erste Frankische Tag (FT). Auch die weiteren Titel konnten
sich in der Nachkriegszeit wieder auf dem neuen Tageszeitungsmarkt
platzieren. Im Mai 1965 bezog der FT seinen heute bekannten Standort
am Berliner Ring in Bamberg. Nach weiteren Zusammenschliissen fand
der Sprung in das digitale Zeitalter mit der Er6ffnung eines Onlineportals
im Jahr 1997 statt. In der Folgezeit von 2003 bis 2010 entwickelte sich die
Mediengruppe Oberfranken zu ihrer heutigen Form: Die Vereinigung
von FT mit der Baumann-Gruppe aus Kulmbach war der erste grofle
Schritt, der Erwerb der Verlagshiuser in Bad Kissingen und Kitzingen der
nichste. Weitere kleinere Einzelschritte folgten, werden aber im Rahmen
dieses Berichts nicht explizit aufgefiihrt.

Die Geschiftsleitung der MGO besteht heute® aus sechs Geschiftsfiih-
rern und einer Geschiftsfithrerin. Holding-Geschiftsfithrer Walter
Schweinsberg ist gleichzeitig Sprecher der Geschiftsfithrung. Thm zur
Seite steht fiir jede der vier Strategischen Geschiftseinheiten ein eigener
Geschiftsfithrer bzw. eine eigene Geschiftsfiithrerin: Bernd Miiller fiir
die Fachverlage, J6rg Schild-Miiller fiir die Druckereien, Sigrun Albert fur

7 Vgl. https://www.mediengruppe-oberfranken.de, Zugriff: 06.02.2018
8 Stand Februar 2018
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Kapitel 3: Die Mediengruppe Oberfranken — ein Uberblick

die Digitale Sparte und Frank Fortsch fiir die Redaktionen. Hinzu kom-
men der Geschiftsfuhrer fiir Zustelldienste, Tobias Konrad, und der Ge-
schiftsfithrer Finanzen und Services, Robert Schmidtlein. Die genannte
Fithrungsriege ist auch fiir die Einhaltung der vier Grundwerte der MGO
verantwortlich: Heimat, Erfolgsorientierung, Teamarbeit und Kollegialitdt
sowie Mut.

Diese Eigenschaften sollen die mehr als 1.000 Mitarbeiter und circa 70
Auszubildenden, die sich auf mehr als 30 Gesellschaften aufteilen, vorle-
ben. An 21 Standorten in Deutschland und Osterreich mit mehr als 50
Einzelmarken erwirtschaftete die gesamte Organisation im Jahr einen
Umsatz von circa 140 Millionen Euro (vgl. Ort 2017). Das Unternehmen
ist an funf Hauptstandorten in Ober- und Unterfranken angesiedelt:
Bamberg (Hauptstandort mit rund 650 Mitarbeitern), Kulmbach und
Coburg sowie Bad Kissingen und Kitzingen. Die MGO ist damit das
zweitgrofite Medienhaus in Nordbayern; es ist in vier Strategische Ge-
schiftseinheiten (SGE) strukturiert: Lokale Medien, Druckereien, Fachver-
lage und Digital.

»Mit den verschiedenen Geschifisbereichen bieten wir unseren Kunden
und Partnern einzigartiges crossmediales Potential. Verwurzelt in Fran-
ken reichen unsere Produkte und Leistungen weit tiber die Region hinaus.
Wihrend Zeitungen und Anzeigenbldtter sowie einige Onlineangebote
Medien speziell fiir Franken sind, agieren Druckereien und Fachverlage
im gesamten deutschen Markt.“ (hitps://www.mediengruppe-oberfran-
ken.de/unternehmen, Zugriff: 02.07.2018)

Lokale Medien

Unter diesen Punkt fallen die fiinf Tageszeitungen, die 2016 einen Ge-
samtumfang von 96.742 Seiten umfassten. Frdnkischer Tag, Bayerische
Rundschau, Coburger Tageblatt, Saale-Zeitung und Die Kitzinger erreichen
tiglich insgesamt 316.000 Leser in ganz Franken. Weiterhin hilt die
MGO Anteile am Meininger Tageblatt, wodurch das Tageszeitungsportfo-
lio auch den Raum Siidthiiringen abdeckt. Das Printangebot erginzen die
aktuell unter anderem neun Anzeigen- und Wochenblitter unter dem
Dach von Franken aktuell.

Zusitzlich zihlt das Internetportal inFranken.de mit mehr als vier Millio-
nen Besuchern pro Monat zu den Medienangeboten der Geschiftseinheit
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Lokale Medien, erginzt durch die inFranken-News-App mit 28.000 Down-
loads im Jahr 2016 (vgl. Ort 2017). InFranken.de als gemeinschaftliches
Informations- und Serviceportal der fiinf groflen Tageszeitungen (s. o.)
schafft eine crossmediale Vernetzung, wobei natiirlich auch die Social-
Media-Seiten (Facebook und Twitter) einbezogen werden. Zusitzlich
koénnen Nutzer auch tiber den Messengerdienst WhatsApp seit Ende 2014
Nachrichten direkt auf einem mobilen Endgerit erhalten.

Mit der Medienkraft Verstirker GmbH ist die MGO ebenfalls mit einer Pro-
jektagentur fur zum Beispiel Content Marketing in Bezug auf Suchma-
schinenoptimierung oder Videoproduktion sowie als Berater in puncto
Personalmarketing unter dem Dach der SGE Lokale Medien aktiv.

Druckereien

Sechs Tochterunternehmen mit insgesamt mehr als 400 Mitarbeitern in
dieser SGE bieten diversen Unternehmensbranchen ein breites Pro-
duktangebot an. Zu den klassischen Print-Erzeugnissen kénnen potenzi-
elle Kunden auch sogenannte 360-Grad-Lésungen im Multi-Channel-
Marketing erhalten. Das individuell anpassbare Spektrum beinhaltet den
Werbe- und Verlagsdruck, Direktmarketing, Corporate Publishing und
weitere komplexe Online-Projekte.

Fachverlage

Die SGE Fachverlage mit 50 Mitarbeitern publiziert 16 Fachzeitschriften.
Zusitzlich verlegt sie ca. 300 Fachbiicher und betreibt sechs Onlinepor-
tale (vgl. Ort 2017). Das Ziel dieser Geschiftseinheit ist es, Biicher aus der
und tiber die Region zu verdffentlichen und Fachmedien zu den Berei-
chen Bildung, Gesundheitsmanagement und Medizin zu publizieren.

Digital

Die vierte Strategische Geschiftseinheit ist verantwortlich fiir Stellenaus-
schreibungen in verschiedenen Online-Jobportalen. Auf dem Party- und
Szeneportal eraffe24 wurden zudem seit 2016 mehr als 50.000 Fotos ver-
offentlicht. Uber die noch junge Tochtergesellschaft MGO Digital Ven-
tures erwirbt die MGO zudem Beteiligungen an Start-ups®.

9 Im Jahr 2016 gab es fiinf Beteiligungen (vgl. Ort 2017).
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3.1  Die Abteilung Unternehmenskommunikation der MGO

Eine Abteilung, die der Geschiftsfithrung zuarbeitet und Beriihrungs-
punkte mit allen SGEs aufweist, ist die Unternehmenskommunikation.
Sie ist in drei Einheiten aufgeteilt: Interne Kommunikation (IK), Externe
Kommunikation (EK) und Corporate Identity (CI). Unter der Leitung von
Maren Scholz arbeiteten im Oktober 2016 in der Abteilung Anja Danne-
mann als Beraterin CI, Ulrike Schwab als CI-Assistenz und Sarah Ort als
Volontirin. Unter das Aufgabenspektrum der Internen Kommunikation
fallen die Kanile des Intranets, der Monitore, des AufMacher und von wei-
teren Image-Printmitteln. Innerhalb der Externen Kommunikation werden
Pressemitteilungen verfasst, die Website oder Homepage bespielt, Social-
Media-Kanile und Blogs bedient sowie die LED-Fassade am Hauptge-
biude mit Content befiillt. Der Bereich Corporate Identity fokussiert sich
auf die Einhaltung des Corporate Designs, worunter zum Beispiel Bekle-
bungen, Werbemittel und Beschriftungen fallen. Des Weiteren ist die
Einheit fiir die Schaffung von Werten, also die Unternehmenskultur, zu-
stindig und auch fiir den Bereich des Employer Brandings. Ziele der
Kommunikationsabteilung sind die Optimierung der Nutzung der inter-
nen Medienkanile und deren Strukturen sowie die klare Identifikation
von Zielgruppen. Der Relaunch des MGO-Intranets mit wissenschaftlich
fundierter Begleitung durch das Forschungsseminar am Institut der
Kommunikationswissenschaft der Otto-Friedrich-Universitit Bamberg
kann daher als ein Schritt zur Erreichung dieses Ziels gesehen werden.

Um einen Eindruck des Umarbeitungsprozesses des MGO-Intranets zu
bekommen, werden im folgenden Abschnitt einige relevante Punkte und
Abliufe des Relaunchs genauer thematisiert.

3.2 Das Intranet der MGO

Eingefiithrt wurde das Intranet der Mediengruppe Oberfranken Anfang
des Jahres 2013. Seitdem hat es vielfiltige Content-Erweiterungen und
inhaltliche Erganzungen erfahren. Ende 2015 wurde der Entschluss ge-
fasst, das Intranet einem groflen Relaunch zu unterziehen, im Mai 2016
folgte die Entscheidung, sich vom alten Lizenz-Anbieter zu trennen. Im
Herbst wurde die seit August 2016 unternehmenseigene Digitalagentur
Edelweiss72 als neuer Technikpartner mit der technischen Realisation
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des Relaunches beauftragt. In einem Herbst Kick-Oft-Workshop legte die
MGO Verbesserungspotenziale fiir das neue Intranet fest: Es sollte einen
intuitiven Aufbau der Start- wie auch der Unterseiten geben und auch
eine stirker dialogorientierte Funktionalitit im Hinblick auf den Aspekt
responsiven Webdesigns. Des Weiteren sollte die Effizienz der Zusam-
menarbeit der vier SGEs durch das Intranet optimiert und auch ein ho-
herer Grad an Multimedialitit erreicht werden. Als Ziel des Relaunchs
wurde die verbesserte Kommunikation der Mitarbeiter untereinander
und der iibergreifende Informationsfluss im gesamten Unternehmen de-
finiert. Insgesamt haben rund 750 Beschiftigte Zugang iiber Computer
auf das Intranet. Die Auswertung des Nutzungsverhaltens des alten In-
tranets zeigte, dass vor allem die Startseite, der Content-Bereich Neuig-
keiten und das Formular Urlaubsantrige am hiufigsten geklickt wurden.
Die Dauer des Intranet-Besuch eines Nutzers lag bei durchschnittlich 190
Sekunden insgesamt und 40,4 Sekunden pro Seite. Insgesamt nutzten ca.
164 Mitarbeiter pro Arbeitstag das Intranet (vgl. Ort 2017).

Die Startseite des alten Intranets war gekennzeichnet durch einen Hea-
der-Bereich, der das Menii mit insgesamt neun Meniipunkten sowie eine
Suchfunktion enthielt. Darunter folgte der zweispaltige Content-Bereich,
in dem in der linken Spalte etwa aktuelle Meldungen und eine Anzeigen-
borse in Form eines Schwarzen Bretts zu finden waren. In der rechten
Spalte waren beispielsweise die Telefonbuchsuche, Quicklinks zu einigen
Unterseiten sowie eine Liste mit offenen Stellen untereinander angeord-
net (siehe Abbildung 3).
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Kapitel 3: Die Mediengruppe Oberfranken — ein Uberblick

Abbildung 3: Altes Intranet der MGO
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Durch den Relaunch wurde der komplette Seitenaufbau modifiziert
(siehe Abbildung 4). Im Header-Bereich etwa wurde das Menii auf die
Punkte Die Mediengruppe, Gut zu wissen, MGO als Arbeitgeber und Service
reduziert. Die Suchfunktion blieb erhalten, wurde aber optisch verindert.
Im Content-Bereich darunter sind zuoberst anstatt bisher vier nun zwolf
Quicklinks tiber die komplette Breite der Seite platziert. Es folgt der
Newsbereich, bestehend aus sechs Kacheln, wovon eine einen Nachrich-
tenticker enthilt. Eine Zeile mit sechs Kacheln, in denen Zahlen rund um
die MGO prisentiert werden, bildet den nichsten Bereich der Startseite.
In zwei Spalten sind darunter Weiterbildungskurse und offene Stellen zu
finden — gefolgt von einem einspaltigen Areal mit Portritfotos und Na-
men von neuen MGO-Mitarbeitern und -Mitarbeiterinnen. Hinz hilft
Kunz, das neu benannte Schwarze Brett fiir Kleinanzeigen bildet den un-
tersten Teil des Content-Bereichs. Abgeschlossen wird die Startseite
durch einen Footer-Bereich mit einem Bild bzw. einer Grafik und einem
kurzen Statement mit Bezug zu den Unternehmenswerten der MGO.

Die Optik ist die auf den ersten Blick markanteste Verinderung des
neuen Intranets. Im Vergleich zur alten Version hat sich jedoch auch der
Inhalt gedndert: So sind nun beispielsweise das MGOzin!® sowie weitere
Informationen zu Projektneuigkeiten zu finden. Bestimmten Content
konnen auch alle Angestellte pflegen — unabhingig von den Mitarbeite-
rinnen der Unternehmenskommunikation. Die Option Abonnieren von
Kategorien und Mag ich/Mag ich nicht-Buttons sind weitere Veranderun-
gen. Allerdings gibt es auch eine Einsparung: Im Gegensatz zum alten
Intranet existiert kein Telefonbuch mehr.

10 Das MGOzin ist das Online-Magazin der Mediengruppe Oberfranken, das mit den Be-
reichen Arbeitswelt, MG Owelt und Azubiwelt Einblicke in die MGO als Unternehmen und
in das Medienumfeld, in dem sich die Gruppe bewegt, bietet. (vgl. https://www.mgo-
zin.mediengruppe-oberfranken.de/ueber-das-magazin, Zugriff: 05.07.2018)
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Abbildung 4: Neues Intranet der MGO
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4  Forschungsstand (Hiisener/Mayer)

Das Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, das neu gestaltete Intra-
net der Mediengruppe Oberfranken hinsichtlich seiner Usability wissen-
schaftlich fundiert zu untersuchen. Bevor niher auf das Untersuchungs-
design, die Durchfithrung und Auswertung der Studie sowie daraus re-
sultierende Handlungsempfehlungen eingegangen wird (siehe Kapitel 5
ff.), wird in den folgenden Abschnitten zunichst der Forschungsstand zu
den Themen Usability und Websitegestaltung (siehe Kapitel 4.1) sowie In-
tranet (siehe Kapitel 4.2) dargestellt.

4.1  Usability und Websitegestaltung (Avdiienko/Hisener)

Heutzutage hat jede erfolgreiche Firma ihre eigene Website. Eine gute
Website hilft nicht nur dabei, neue Kunden zu finden, sondern auch sich
gegeniiber Konkurrenten zu behaupten. Dies ist hiufig der Fall, wenn die
Homepage entscheidend fiir einen Verkauf eines Produktes oder einer
Dienstleistung ist: Jeder Nutzer stellt einen potentiellen Kunden dar. Die
Website der Firma sollte daher nicht nur optisch attraktiv sein, sondern
auch intuitiv verstindlich und benutzerfreundlich in der Verwendung.

Wie kann man diese Kriterien tiberpriifen? Ihre Produkte oder Konzepte
testen Firmen meistens mit Hilfe realer, potentieller Kunden. Dieses Vor-
gehen kann auf eine Website tibertragen werden. Reale Nutzer iiberprii-
fen die Firmenwebsite auf Gebrauchstauglichkeit und/oder Benutzer-
freundlichkeit — auf ihre Usability also.

Definitionen von Usability lassen sich in der wissenschaftlichen Literatur
einige finden. Beier und von Gizycki (2002) liefern eine der ISO-Norm
9241 folgende Festlegung, die im Rahmen dieses Projektes als Abgren-
zung des Begriffs Usability hinreichend ist:

,» Usability bezeichnet das Ausmaf3, in dem ein Produkt durch bestimmite
Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann,
um bestimmte Ziele effektiv, effizient und mit Zufriedenheit zu errei-
chen.“ (Beier/Gizycki 2002: 2)
Die drei in dieser Definition genannten Kategorien — Effektivitit, Effizienz
und Zufriedenheit — sind grundlegend fiir das Konzept der Benutzer-
freundlichkeit und stehen in einem engen Zusammenhang. Ein hoher
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Aufwand ohne Zielerreichung ist wenig sinnvoll im Sinne der Lésung ei-
ner Aufgabe, gleichzeitig wird beim Nutzer ein negativer Eindruck des
genutzten Angebots gefordert. Effizienz und Effektivitit konnen also auch
als Voraussetzungen fir Zufriedenheit verstanden werden (vgl. Heinecke
2012: 32).

Aufgrund dieses Zusammenhangs spielt Usability fiir Websitegestaltung
eine grofle Rolle, vor allem da eine solche Onlineplattform eine Grund-
lage der modernen Unternehmenskommunikation darstellt. Sie ist heute
ein direkter Kommunikationskanal zu den verschiedenen Stakeholdern
oder Publikumsgruppen [...], die digitale Visitenkarte eines Unterneh-
mens” (Buchele/Alkan 2015: 255).

Da es in der vorliegenden Studie nicht um die Benutzerfreundlichkeit ei-
ner Website geht, sondern um die eines Intranet-Angebots, ist es sinnvoll
zu erwihnen, dass die Gestaltung des Intranets eines Unternehmens
denselben Regeln folgt, wie die der Website. Lediglich der Kreis der Nut-
zer ist begrenzt, da nur die Mitarbeitenden des Unternehmens Zugriff
auf das Angebot haben.

Um eine gute Website zu kreieren, miissen viele Aspekte beachtet wer-
den. Laut Martin Hahn sind vier Punkte in diesem Zusammenhang es-
sentiell (vgl. Hahn 2015: 27): Es liegt ein grundlegendes Konzept vor, das
zusammen mit drei Sdulen — Inhalte, Design und Technik — die Basis einer
guten Website bildet (vgl. Abbildung 5).
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Abbildung 5: Grafisches Schema fiir eine gute Website

Gute Website

Inhalte Design Technik

Konzept
Quelle: Hahn 2015: 27, eigene Darstellung

Da diese drei Sdulen auch im Hinblick auf die Usability einer Website
eine wichtige Rolle spielen, werden sie nachfolgend genauer betrachtet.

Die Inhalte spielen eine entscheidende Rolle dafiir, ob Nutzer auf eine
Website stoflen oder nicht (Hahn 2015: 27 f) Jeder Nutzer hat gewisse
Erwartungen an eine Website, zum Beispiel welche und in welcher Form
Informationen dort vorhanden sind oder wieviel Zeit die Suche von Noti-
gem beansprucht. Um Nutzern die fiir sie relevanten Inhalte prisentieren
zu kénnen, ist es wichtig zu wissen, was diese Inhalte ausmacht, was gu-
ter Content ist.

Bei Gabriele Hooffacker findet sich eine Checkliste zum Thema Online
informieren (vgl. Hooffacker 2010: 156). Diese Checkliste gilt, so Hoof-
facker, fuir alle informierenden Darstellungsformen, die Mehrheit der
dort getroffenen Aussagen stammt aus der Journalistik. Laut Hooffacker
soll die Kernaussage stets im Teaser zu finden sein, um die Aufmerksam-
keit der Nutzer zu erregen. Das Wichtigste muss zuerst présentiert, die
journalistischen W-Fragen beantwortet werden. Eine unverfilschte Fak-
tenwiedergabe ist unabdingbar, um Glaubwiirdigkeit zu garantieren.
Beim Zusammentragen der Hintergrundinformationen ist Online-Re-
cherche nicht ausreichend; erst gepaart mit Vor-Ort-Recherche lisst sich
eine journalistisch-sorgfiltig erarbeitete Basis fiir guten Content schaf-
fen. Dariiber hinaus sollte die eigene Meinung im Sinne der reinen Fak-
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tenfokussierung nicht geduflert werden. Auf der Startseite eines Online-
angebots ist zudem ein Uberblick {iber die einzelnen Bestandteile sinn-
voll. Einzelne Abschnitte wie Vorgeschichte, Hintergrund oder Elemente
wie Charts sollten auf verschiedene (Unter-)Seiten aufgeteilt werden. Au-
dio und Video ist nach Hooffacker dort einzusetzen, wo Text und Foto
nicht ausreichen.

Hahn verweist in Bezug auf Relevanz und Kontext erginzend auf weitere
wichtige Kriterien fiir gute Inhalte (vgl. Hahn 2015). Der Nutzer méochte
seine persénlichen und individuellen Bediirfnisse befriedigen, indem er
Texte liest, dich sich auszeichnen durch ,einfache Sprache, leicht scan-
bare Inhalte, klare Fakten“ (Hahn 2015: 176 £.).

Das Design als weitere Siule ist deshalb essentiell, weil Onlineangebote
als optische Medien verstanden werden kénnen (vgl. Hahn 2015: 28), die
zwar ansehnlich sein sollen, aber nicht nur.

»Das Design soll [...] dsthetisch ansprechend sein, aber eben auch eine be-
stimmte Wirkung erzeugen und vor allem auch die Webseite bedienbar
machen und den Anwender durch die Webseite fiihren. (Hahn
2015: 28)

Das Webdesign ist in direkter Nihe zur Websitegestaltung an sich zu ver-
orten, da hier zum Beispiel Farbe, Logo, Schrift oder Navigationsbestand-
teile elementar sind. Heute hat jedes Unternehmen sein eigenes Design,
das bis ins kleinste Detail durchdacht ist. Laut Hahn soll dieses Design
eine eindeutige visuelle Hierarchie erzeugen, die eine klare Navigations-
struktur hat und gut organisierte Inhalte enthilt, sodass die Nutzer die
Schwerpunkte und Inhaltsbereiche problemlos finden, verstehen und
eindeutig voneinander trennen kénnen (vgl. Hahn 2015: 121).

Die dritte Siule, die Technik, soll dafiir sorgen, dass die Website, geprigt
von Design und Inhalten, von moglichst allen Anwendern auf moglichst
allen Endgeriten unabhingig von der Software nutzbar sowie technisch
einwandfrei bedienbar ist und dariiber hinaus isthetisch aussieht (vgl.
ebd.). Hierbei existieren sehr viele technische Aspekte, zum Beispiel
schnelle Ladezeit der (Unter-)Seiten, Suchmaschinenoptimierung, funk-
tionierende Links usw., die ein Entwickler beachten muss, damit darauf
aufbauend auch eine gute Usability gewihrleistet ist.
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Ein weiterer Aspekt, der in jlingerer Zeit an Wichtigkeit in Bezug auf Nut-
zerfreundlichkeit und Bedienbarkeit einer Website zugenommen hat, ist
das so genannte responsive Webdesign. Es stellt sicher, dass Websites sich
automatisch an verschiedene Endgerite, zum Beispiel Desktop-PC, Lap-
top, Tablet und Smartphone, anpassen und auf diese Weise stets ansehn-
lich und lesbar dargestellt werden.

Die Handlungsempfehlungen, die in dieser Studie entwickelt wurden
(siehe Kapitel 7.2), orientieren sich an den drei hier beschriebenen Siu-
len, wurden aber leicht anders strukturiert. Sie gliedern sich in die Berei-
che technischer, struktureller und redaktioneller Handlungsbedarf und wer-
den erginzt durch Empfehlungen im Bereich Nutzerkompetenz. Um den
Aufwand der Beobachtungen in einem handhabbaren Rahmen zu halten,
wurde darauf verzichtet, die Responsivitit gesondert zu untersuchen.

Ziel von Usability-Testverfahren ist, positive wie negative Punkte hin-
sichtlich der Benutzbarkeit zum Beispiel von Onlineangeboten zu identi-
fizieren. Diese Verfahren kénnen unterschiedlich aussehen. Jeffrey Ru-
bin etwa skizziert Nutzerbeobachtung in diversen Varianten (vgl. Rubin
2008). Hahn nennt die Konkurrenzbeobachtung, bei der Onlineangebote
von im selben Zielgruppenbereich aktiven Unternehmen gepriift werden,
um so Impulse fiir das eigene Webdesign, die inhaltliche Gestaltung so-
wie die Projektplanung zu erhalten (vgl. Hahn 2015: 441).

4.2  Das Intranet (Banerjee, Reichmann, Schwamberger)

Das Intranet (oder: Mitarbeiterportal, Firmennetz) ist ein ,Instrument
der innerbetrieblichen Kommunikation“ (Rommert 2002: 87) und hat
sich in den letzten Jahrzehnten zunehmend zu einem Leitmedium in die-
sem Bereich entwickelt. Die Grundidee war der organisationsinterne
Austausch. Der Charakter des Intranets war zunichst ausschliefllich tech-
nischer Natur, ,[m]it dem integrativen Potential von Intranets sind aller-
dings auch einige nichttechnische Implikationen verbunden“ (ebd.: 88).

Obgleich die Entwicklung ausschliefRlich durch das Internet méglich war
und durch den Einsatz dhnlicher Technologien (HTML, FTP) parallel ver-
lief, beschreibt das Intranet ein anderes Netz als das Extranet oder das
Internet. Die Netzinfrastrukturen des Intranets basieren zwar ebenfalls
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auf dem Internet-Protokoll (IP), im Vergleich dazu ist das Intranet aller-
dings ein ,geschlossenes, nicht-6ffentliches Computernetzwerk” (Hoft-
mann/Lang 2008: 9), also ein internes Firmennetz, wohingegen das
Extranet externen Nutzern — nicht aber der Offentlichkeit — den Zugriff
auf bestimmte betriebsinterne Informationen erlaubt, wihrend das Inter-
net noch weitergehend Informationsangebote frei zuginglich und 6ffent-
lich macht (vgl. ebd. 2008).

Kerschbaumer (vgl. Rommert 2002: 85 ff.) unterscheidet die drei Netze
(Internet, Intranet, Extranet) nach Adressatenkreis, organisatorischen,
rechtlichen und technischen Gesichtspunkten sowie der Aufgabenstel-
lung. Fir das Intranet gilt, dass es neben dem geschlossenen Benutzer-
kreis, ,starke formale organisatorische Reglementierungen mit Kontroll-
und Sanktionsmechanismen“ (ebd.: 86) besitzt, Arbeits- bzw. Dienstver-
trigen unterworfen ist sowie klassische betriebliche Aufgaben tiber-
nimmt und Telearbeit ermdglicht (ebd.). Auflerdem werden in Intranets
Aspekte der Sicherheitstechnik (zum Beispiel Firewalls) stirker gewichtet
als im Internet.

Die Technologien des Intranets bzw. des Internets kamen erstmals 1995
auf das universitire Radar (vgl. Meier et al. 2015: 12). Die ersten Intranets
waren in ihrem Design schlicht und einfach. Durch die Einfiithrung erster
Content-Management-Systeme konnten zwei Jahre spiter auch komple-
xere Inhaltsstrukturen geschaffen werden, das Einstellen von Animatio-
nen oder Bildern wurde moglich. Der Fokus lag allerdings weiterhin auf
den textlichen Inhalten. Die Interaktion mit den Nutzern war erst nach
der Jahrtausendwende méoglich, ab dieser Zeit wurden erste virtuelle
Gruppenriume zur Zusammenarbeit erstellt. Durch Integrationsframe-
works konnten zudem Funktionen personalisiert werden. Ab 2002 wur-
den Intranets auflerdem zu Bilddatenbanken, aus denen man beispiels-
weise firmeneigene Logos abrufen konnte. Es folgten Blogs, Wikis und
Kommentarfunktionen. Seit den 2010er Jahren entwickelt sich das Intra-
net zunehmend auch zu einem ,Social Intranet” (Sternberg 2017: 8). Die
Entwicklung ist lingst nicht abgeschlossen.

»Der Siegeszug echter Kommunikation iiber alle Stufen und Grenzen
hinweg, des Wissensaustauschs, der Zusammenarbeit und des internen
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Vernetzens erfolgte zwar nicht iiber Nacht, war aber dank der zunehmen-
den Prisenz der entsprechenden Konzepte und Dienste im Web nicht
mehr aufzuhalten.“ (Meier et al. 2015: 14)

Abbildung 6: Entwicklungen im Intranet

— N T —
vt | | S0 | B3
Top-down- Projekte und Interaktion und

Kommunikation Gruppen Vernetzung

Schnellerer Zugang zu Informationen

Klassisches Intranet

Anzahl an Empfangern

Neues Intranet

Anzahl an Informationen
Quelle: Hirschtec (CC BY-ND 3.0), zit. nach Sternberg 2017: 3

Gemessen an den Potentialen, die durch die Etablierung des Intranets
erwachsen, ist dieser Siegeszug kaum verwunderlich. Ein modernes
Social Intranet, das von den Entwicklungen des Web 2.0 profitiert, ist von
groflem Nutzen fiir Organisationen. Wie Meier, Litolf und Schillerwein
aufzeigen, ist dieser Nutzen von qualitativer (bessere Vernetzung), quan-
tifizierbarer (gesteigerte Mitarbeiterzufriedenheit) bis zu quantitativer
(hohere Umsitze) Natur (vgl. Meier et al. 2015: 28). Durch stirkere Ver-
netzung aller Organisationsteilnehmer kann hierarchie- und abteilungs-
uibergreifend besser zusammengearbeitet werden. Das fithrt zu einer gro-
Reren Beweglichkeit der Organisation. Individuelle Expertise kann infor-
mell geteilt werden und auf diese Wiese Innovation férdern. Die Fiih-
rungsetage kann sich tiber direktes Feedback freuen, eigene Entscheidun-
gen auf einer breiteren Informationsbasis treffen und leichter vermitteln.
Gleichzeitig fiihlt sich der einzelne Mitarbeiter in seiner eigenen Arbeit
besser wahrgenommen und wertgeschitzt, profitiert von leichterer Ver-
fugbarkeit von Informationen und daraus resultierender Zeit- und Ener-
gieersparnis (vgl. Huck-Sandhu 2016; Meier et al. 2015; Sternberg 2017;
Tredinnick 2016).
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So vielfiltig wie die Potentiale des Intranets sind allerdings auch die Prob-
leme und Risiken, die sich ergeben. Trotz seiner Fihigkeit, ein , Alleskon-
ner“ (Meier et al. 2015: 3) zu sein, sollte das Intranet nicht als einfache
Losung fur tieferliegende Probleme, beispielsweise der Unternehmens-
kultur, missverstanden werden (vgl. Meier et al. 2015; Tredinnick 2016).
Eine hohere Vernetzung iiber Abteilungsgrenzen hinweg kann ein Auf-
weichen von Hierarchien bedeuten. Das muss per se nicht schlecht sein,
der Grad, zu welchem es fiir die individuelle Organisation wiinschens-
wert ist, variiert jedoch. René Sternberg betont, dass gerade mittlere Fiih-
rungsebenen Autoritit einbiiflen (vgl. Sternberg 2017). Auch fiir die Mit-
arbeiter selbst stellt dies eine Herausforderung dar. Die Unterscheidung
zwischen informeller und formaler Kommunikation wird erschwert.
Kombiniert mit abnehmender Face-to-Face-Kommunikation konnen
Missverstindnisse auftreten und das Konfliktpotential kann sogar stei-
gen. Gerade bei einer ausgeprigten Sozial-Komponente des Intranets ist
dartiber hinaus auch die Schwierigkeit der Kontrolle und Verifizierung
der Inhalte zu bedenken. Uber alle Ebenen hinweg stellt jedoch die Zu-
nahme an Informationsinput die wohl gréfite Herausforderung dar. Wird
die Informationsflut durch das Intranet zu grofd und undurchsichtig, wird
es flir die Nutzer lediglich zu einer zusitzlichen Belastung. So liuft es
Gefahr, seine eigenen Vorteile selbst zu untergraben.

Die aufgezeigten Herausforderungen machen deutlich, wie wichtig es fiir
Organisationen ist, sich im Detail damit auseinanderzusetzen, wie das
eigene Intranet gestaltet werden soll. In welcher Ausprigung ist ein Social
Intranet sinnvoll? Wie kann gleichzeitig eine Kontrolle der Inhalte geleis-
tet werden? Bis zu welchem Grad ist ein Aufweichen hierarchischer
Strukturen erstrebenswert? Sind Algorithmen und Méoglichkeiten zur
passiven und aktiven Personalisierung hilfreich? Das Intranet hat den be-
sonderen Vorteil, dass all diese Fragen fiir jede Organisation unterschied-
lich beantwortbar sind, ,jedes Intranet ist so individuell wie das Unter-
nehmen selbst” (Meier et al. 2015: 23). Es steht und fillt jedoch immer
mit der Nutzerakzeptanz (vgl. Sternberg 2017). Seine Potentiale lassen
sich nur dann nutzen, wenn Problemen l6sungsorientiert begegnet wird.
Dies wird besonders relevant im Zuge eines erfolgreichen Project- und
Change-Managements bei der Einfiihrung eines (neuen) Intranets.
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Vor der Einfithrung eines neuen Intranets hat sich zumeist bereits ein
Sense of Urgency etabliert, ein ,Bewusstsein und [...] Verstindnis fiir die
Notwendigkeit und Dringlichkeit von Veranderungen“ (Lies 2011: 67). An
der Basis dazu liegt die Erkenntnis, dass geplante Verinderungen im In-
tranet nicht nur der Organisation im Gesamten, sondern jedem einzel-
nen Mitarbeitenden dienen sollen. Oftmals handelt es sich hierbei da-
rum, dass sich ein Intranet von einem

Jtop-down gesteuerten Informationskanal zu einem Instrument des iiber-
greifenden Austauschs, der unternehmensweiten Zusammenarbeit und
der konkreten Arbeitsunterstiitzung“ (Meier et al., 2015: 47)

wandeln soll. Ziel ist es, die gelebte Praxis zu verindern. Um dies zu ge-
wihrleisten, muss sorgfiltiges Change-Management im Verlauf des Pro-
jektes verankert sein (vgl. Lauer 2014: 3).

Meier, Litolf und Schillerwein entwickelten hierfiir einen Katalog mit
insgesamt sechs Verinderungsmafinahmen, die fiir die erfolgreiche
Etablierung eines neuen Intranets beachtet werden miissen (vgl. Meier et
al. 2015: 52 ft.). Der erste Mafinahmenbereich umfasst die Kommunika-
tion und damit das Informieren von Mitarbeitenden iiber das neue Intra-
net, die Definition von Kernbotschaften und die Herausstellung der Not-
wendigkeit zum Wandel. Das neue Intranet soll bereits vor dem eigentli-
chen Start erlebbar gemacht werden, beispielsweise durch Pilotanwen-
dungen oder Vorschauen, um den Ubergang méglichst flieRend zu ge-
stalten. Dabei sollen die Mitarbeitenden bei der Integration des neuen In-
tranets in und den zusitzlichen Optionen fiir den Arbeitsalltag unter-
stiitzt werden. So kann gewihrleistet werden, dass das Potential der
neuen Plattform voll ausgeschopft und veraltete Arbeitsweisen nicht in
die neue virtuelle Umgebung tibernommen werden. Als dritte Maf-
nahme fithren Meier, Liitolf und Schillerwein die Vorbildfunktion von
Managern und Vorgesetzten an, die als Multiplikatoren dienen und er-
wiinschte neue Verhaltensweisen aufzeigen sollen (vgl. ebd.). Ebenfalls
miissen die Mitarbeitenden eine Moglichkeit aufgezeigt bekommen,
Feedback zum neuen Intranet zu geben und sich dariiber austauschen zu
koénnen. Als letzte Mafinahme werden organisatorische Rahmenbedin-
gungen genannt, die auf das neue Intranet und den damit einhergehen-
den Wandel abgestimmt werden sollen. Jan Lies weist darauf hin, dass
fiir solche umfangreichen Mafinahmen bereits in der Planungsphase des
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neuen Intranets ein Budget bereitgestellt werden miisse, welches nicht
nur die technische Implementierung des neuen Netzwerks umfasse (vgl.
Lies 2011).

Ist ein neues Intranet erfolgreich eingefiihrt worden, heif3t dies allerdings
nicht, dass es keiner weiteren Anderungen mehr bedarf. Als laufender
Prozess sollte das Intranet als Teil des internen Kommunikationsnetz-
werkes zusammen mit der Organisation wachsen und sich stindig wei-
terentwickeln. Moglicherweise auftretenden Problemen — gerade beziig-
lich der Usability — muss immer wieder offen begegnet werden. Neben
der bereits erwihnten Tendenz zum Social Intranet wird in Zukunft ver-
mehrt kiinstliche Intelligenz eine Rolle spielen, beispielsweise in Form
von semantischer Intelligenz zur verbesserten Auffindbarkeit von Infor-
mationen (vgl. Meier et al. 2015: 138). Auch die nahtlose Integration in
den mobilen Arbeitsalltag, der sich weg vom Computer hin zum gerite-
tibergreifenden Arbeiten bewegt, wird das Intranet der Zukunft mitbe-
stimmen (ebd.: 140).
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5  Untersuchungsdesign (Hiisener/Mayer)

In diesem Kapitel wird das Untersuchungsdesign der vorliegenden Stu-
die beschrieben (siehe Tabelle 1). Zunichst wird dabei auf die beiden
grundlegenden Methoden eingegangen: die Beobachtung im allgemei-
nen und konkreten Kontext dieses Forschungsprojektes und die Methode
des Lauten Denkens (siehe Kapitel 5.1). Anschliefend werden die Ziel-
gruppen dargestellt und die Auswahl der Fallstudien kurz erldutert (siehe
Kapitel 5.2), bevor Datenerhebung und -auswertung thematisiert werden
(siehe Kapitel 5.3.4).

Tabelle 1: Uberblick zum Forschungsdesign

Untersuchungsphase 7. Dezember 2017 bis 8. Januar 2018

o Datenerhebung: Beobachtung, Befragung und Me-
thode des Lauten Denkens

Methoden o Auswertung: qualitative Inhaltsanalyse der Tran-
skripte (Verbalprotokoll und Handlungsprotokoll)
sowie der Vorab-Fragebsgen und der Abschlussbe-
fragung

e Vorab-Fragebogen
e Beobachtungsleitfaden inkl. allgemeinen und grup-

Instrumente penspezifischen Fragen bzw. Aufgaben
o Abschlussbefragung miindlich und schriftlich
Probanden 13 (3x 3 je Gruppe, 2x 2 je Gruppe)

. e Protokollbogen
Dokumentation

e Video-Aufzeichnung mit Kamera (Bildschirm)

Ort jeweils tblicher Nutzungsort

Quelle: Eigene Zusammenstellung
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5.1  Methodisches Vorgehen (Mayer/H{isener)

Die vorliegende Studie orientiert sich im methodischen Vorgehen in wei-
ten Teilen am Vorgingerprojekt, der Usability-Studie zum Relaunch des
Webauftritts des Erzbistums Bamberg (vgl. Mayer/Wied 2017). Dies
bringt zwei wesentliche Vorteile: Ein Forschungsprojekt mit Studieren-
den innerhalb eines Semesters erfolgreich durchzufiihren, bei dem ein
realer Auftraggeber verwertbare Ergebnisse erwartet, ist ambitioniert und
anspruchsvoll, und bedarf klarer Vorgaben. Aus lehr- und forschungséko-
nomischer Sicht ist es deshalb erstens hilfreich, auf bestehendem Lehr-
material aufbauen zu kénnen. Zweitens ist es fiir die Validitit und Relia-
bilitit des gewihlten Forschungsdesigns sinnvoll, in bestehenden, sehr
dhnlichen Studien bereits getestete Erhebungsinstrumente zu nutzen.

Dieses Vorgehen sichert nicht nur die Forschungsqualitit, sondern wird
auch dem Konzept des Master-Seminars gerecht, das die Eigenstindig-
keit der Studierenden bei der Entwicklung und Durchfiithrung des For-
schungsprojekts betont (siehe auch Vorwort). Zwar wurde die Methode
zur Datenerhebung — ndmlich eine Beobachtungsstudie der Intranet-Nut-
zung in Kombination mit der Methode des Lauten Denkens — von den
Dozierenden vorgegeben, die zugehorigen theoretischen Kenntnisse wur-
den jedoch durch die Studierenden selbst erarbeitet, indem wie in der
Vorgingerstudie vergleichbare Studien zur Methode des Lauten Denkens
herangezogen wurden (vgl. Mayer/Wied 2017: 42 ff.), beispielsweise die
Untersuchung von Roffmann zur Usability der Homepage des Landtags
Nordrhein-Westfalen (vgl. Rofmann 2002) oder die Studie von Bilandzic
und Trapp zum Umschaltverhalten bei der TV-Nutzung von Jugendli-
chen (vgl. Bilandzic/Trapp 2000), in der sie die Moglichkeiten und Gren-
zen der Methode des Lauten Denkens untersuchen.!’ Das Erhebungs-
instrument wurde schlieRlich auf Basis der Unterlagen aus der Vorgin-
gerstudie gemeinsam mit den Dozierenden weiterentwickelt und auf die
Nutzungssituation des MGO-Intranets angepasst.

Prinzipiell bestehen fiir Usability-Studien verschiedene, eher quantitative
oder qualitative Ansidtze. Zu den quantitativen Verfahren zihlen bei-
spielsweise die Analyse von Webstatistiken, also von Metadaten, die bei

11 Auf eine erneute Darstellung der Studien wird an dieser Stelle verzichtet und auf die
entsprechenden Kapitel 4.2.1-4.2.3 in Mayer/Wied 2017 verwiesen.
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der Nutzung von Web- bzw. Intranetseiten anfallen, das A/B-Testing in
der Entwicklungsphase oder die Befragung der Nutzer (vgl. Moran 2018).

Fir die vorliegende Studie wurde allerdings bewusst ein qualitatives Set-
ting gewihlt, um die Intranet-Nutzung explorativ zu erfassen und der
Komplexitit der Usability gerecht zu werden (vgl. Brosius et al. 2016: 4).
Dafiir wurden verschiedene Methoden kombiniert: Mittels der Beobach-
tung wurde die Nutzung des Intranets erhoben, und durch die Methode
des Lauten Denkens in Kombination mit einer Leitfadenbefragung sowie ei-
ner Vorher- und einer Abschlussbefragung die inneren Vorginge des Pro-
banden verbalisiert sowie dessen Motive und Absichten erfasst (vgl. Bi-
landzic 2012: 202). Die gewdhlten Methoden ergidnzen einander und glei-
chen bestehende Schwichen aus. Sie erweitern so die Erkenntnisse durch
verschiedene Perspektiven (vgl. Bilandzic 2012: 9).

5.1.1  Beobachtung (Sailer)

Die Beobachtung ist eine qualitative Forschungsmethode, die urspriing-
lich in der Kulturanthropologie sowie der Ethnologie und spiter auch in
der Soziologie Anwendung fand. Der Fokus dieser Methode liegt vor al-
lem auf der systematischen Erfassung von menschlichen Handlungen
und Reaktionen (vgl. Gehrau 2017: 17). Es wird nicht nur das verbale,
sondern auch das nonverbale Verhalten, worunter beispielsweise Gestik
und Mimik fallen, analysiert. Dabei soll der Beobachter am natiirlichen
Leben des Probanden teilhaben. Wichtig ist an dieser Stelle hervorzuhe-
ben, dass das Beobachten auch immer einer Deutung bedarf (vgl. Lamnek
2010: 498 f.). Eine korpersprachliche Reaktion des Beobachteten kann, je
nach Kontext und Erfahrung des Beobachters, immer unterschiedlich in-
terpretiert werden. Ein Stirnrunzeln kann situationsabhingig zum einen
als ein Zeichen von Sich-Wundern gedeutet werden, kénnte aber zumm
anderen auch darauf hindeuten, dass der Beobachtete anderer Meinung
ist oder sich an etwas Vergangenes erinnern will.

Die Beobachtung wird oft im Zusammenspiel mit anderen Methoden wie
der Befragung oder der Methode des Lauten Denkens angewendet, um
am Ende ein verlissliches Ergebnis zu erzielen und méglichst viele Facet-
ten zu erfassen (vgl. Brosius et al. 2016: 183 ff.). Die Beobachtung unter-
liegt, wie jede Forschungsmethode, auch gewissen Grenzen (vgl. Lamnek
2010: 504 ff.). So kann nur das erfasst werden, was noch in Reichweite
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der Augen und Ohren des Beobachters bzw. dessen Hilfsmittel (zum Bei-
spiel Kamera oder Mikrofon) liegt. Zeitliche Restriktionen fithren zudem
dazu, dass nur ein Ausschnitt des realen Lebens der Testperson durch
den Beobachter festgehalten werden kann. Je linger die Beobachtung
dauert, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, ein aussagekriftiges For-
schungsergebnis zu erzielen. Zudem kénnen nicht alle Aspekte des Ver-
haltens eines Probanden wahrgenommen werden, da der Beobachter sich
auf bestimmte Elemente fokussieren muss, denn auch seine Sinne sind
begrenzt. Da Meinungen oder Wertvorstellungen per se nicht erfassbar
sind, ist es durchaus sinnvoll, die Beobachtung durch eine Befragung zu
erginzen, um moglichst viele Eindriicke festhalten zu kénnen.

Lamnek betont, dass bei einer Beobachtung immer eine Wahrnehmungs-
verzerrung stattfindet:

,Zu der die Beobachtung verzerrenden, selektiven Perzeption gehort auch
die Tatsache, dass gewisse Inhalte bevorzugt registriert werden und auf
diese Weise die Aufnahme anderer Inhalte hemmen, d. h. die Wiedergabe
der Beobachtung wird beeinflusst durch Ziele und Vorstellungen des Be-
obachters.“ (Lamnek 2010: 507)

Forscher haben bestimmte Hypothesen und Forschungsfragen, die sie
mit der Durchfithrung der Beobachtung beantworten wollen. Das hypo-
thesengeleitete Denken fiihrt allerdings zu einer selektiven Wahrneh-
mung, sodass der Beobachter im Zweifel immer das zu beobachten ver-
meint, was zur Beantwortung seiner Forschungsfrage dient. Dies unter-
streicht wiederum die individuelle Deutung und Interpretierbarkeit der
beobachteten Handlungen und Verhaltensweisen des Beobachteten. Hier
kommt die Methode des Lauten Denkens ins Spiel, welche dabei hilft,
eine Wahrnehmungsverzerrung zu verhindern bzw. méglichst gering zu
halten, da der Proband ausspricht, was gerade in seinem Kopf vorgeht.

Die Beobachtung kann von mehreren Perspektiven aus betrachtet und
vorgenommen werden. In Tabelle 2 sind die verschiedenen Formen die-
ser Methode aufbereitet, wobei die fiir das vorliegende Forschungsprojekt
relevanten Varianten gefettet wurden.
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Tabelle 2: Formen der Beobachtung

Formen der Beobachtung nach Beobachter

Teilnehmender oder Ein teilnehmender Forscher ist selbst Element der Beobach-
nicht teilnehmender  tung und steht im Gegensatz zum nicht teilnehmenden For-

Beobachter scher, der nur von auflen zusieht.

Wiahrend bei der Fremdbeobachtung eine andere Person be-
Selbst- oder N : )

obachtet wird, nimmt sich der Forscher bei der Selbstbe-
Fremdbeobachtung

obachtung selbst unter die Lupe.

Der Beobachtungsbogen wird entweder von einer internen,
mit dem Projekt vertrauten Person ausgefiillt, oder aber von
einem extern beauftragten und nicht in der entsprechenden
Forschung involvierten Beobachter bearbeitet.

Interner oder
extern beauftragter
Beobachter

Formen der Beobachtung nach Beobachtungssituation

Die wissenschaftliche Beobachtung dient im Gegensatz zur

Naive oder naiv-alltdglichen Beobachtung einem Forschungszweck, wird
wissenschaftliche systematisch geplant und dokumentiert. Zudem wird sie wie-
Beobachtung derholten Priifungen beziiglich Genauigkeit, Gultigkeit sowie
Zuverlissigkeit unterzogen.
Offene oder Bei der offenen Beobachtung g|§t SI~Ch der‘Forscher als Bg-
obachter zu erkennen und verheimlicht seine Anwesenheit
verdeckte ; : o . L - .
bach nicht wie es beispielsweise beim investigativen Journalismus
Beobachtung der Fall ist.
Bei der Feldforschung handelt es sich um die Beobachtung
Feld- oder : o Lo S
Laborbeobachtun einer natiirlichen Alltagssituation anstatt ein kiinstliches
a g Umfeld zu schaffen.
Wissentliche oder Weifs der Proband, worauf genau der Forscher bei der Be-
unwissentliche obachtung achtet, kénnte sich dies auf das Verhalten des Be-
Beobachtung obachteten auswirken.
Beobachtung mit Um bestimmte Handlungen eines Individuums beobachten
oder ohne Stimulus zu kénnen, muss ein Reiz vorgegeben werden.

Formen der Beobachtung nach Erhebungsverfahren

Wird die Beobachtung direkt durchgefiihrt, findet sie zeitlich
unmittelbar und nicht nachtraglich anhand von Aufzeichnun-
gen statt.

Direkte oder indi-
rekte Beobachtung

Systematisierte oder  Der systematisierten Beobachtung liegt eine Struktur mit
nicht systematisierte  vorher festgelegten Kategorien zugrunde, sodass der For-
Beobachtung schungsrahmen vorher festgelegt werden kann.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Brosius et al. 2016: 199
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5.1.2  Die Beobachtung in der vorliegenden Studie (Sailer)

Fiir die hier beschriebene Studie zur Untersuchung der Nutzerfreund-
lichkeit des neu gestalteten Intranets der Mediengruppe Oberfranken
wurde eine wissenschaftliche sowie offene Feldbeobachtungssituation
mit Stimulus (Intranetseite der Mediengruppe Oberfranken) geschaffen.
Es wurden dazu nicht teilnehmende Fremdbeobachter herangezogen, zu-
sitzlich wurden Videoaufzeichnungen der Navigation iiber die Intranet-
seiten eingesetzt.

Die offene Feldbeobachtung ermdglichte eine Aufzeichnung des Verhal-
tens der Beobachteten auf den einzelnen Seiten des Intranets. Das Auf-
rufen der entsprechend gefragten Inhalte sollte einer normalen und na-
tuirlichen Nutzung des Intranets durch die jeweiligen Testpersonen sehr
nahekommen, weshalb vorab zielgruppenspezifische und allgemeine, fiir
alle Probanden relevante Aufgaben erstellt wurden. Da die Probanden je-
doch wussten, dass sie beobachtet wurden, kénnten sie sich anders ver-
halten haben als in unbeobachtetem Zustand; eine komplett natiirliche
Situation zu schaffen, war unter diesen Bedingungen nicht méglich.

Schwer zu verbalisierende Handlungen, also Bewegungen und Klicks auf
den Intranetseiten, wurden mit einer Videokamera aufgenommen, so-
dass diese spiter analysiert sowie in einen grofleren Zusammenhang ge-
setzt werden konnten. Das Risiko einer unmittelbaren Fehlinterpretation
durch die subjektive Wahrnehmung des Beobachters konnte so verringert
werden.

Dariiber hinaus war nur die Erfassung eines kleinen Ausschnitts der na-
turlichen Intranetnutzung der Testpersonen méglich, da die zu 16senden
Aufgaben nur einen Ausschnitt der Nutzungsmoglichkeiten des Intra-
nets abdecken konnten. Zusammenfassend lisst sich allerdings feststel-
len, dass mithilfe der gewihlten Beobachtungsvariante das Erkenntnisin-
teresse in Bezug auf die Usability des neu gestalteten Intranets der Medi-
engruppe Oberfranken am besten abgebildet werden kann.

Bei den durchgefiihrten Beobachtungen waren neben den Probanden in
deren natiirlicher (Biiro-)Umgebung zwei bis drei Studierende anwesend,
die in diesem Fall alle als Beobachter zu betrachten sind, auch wenn sie
unterschiedliche Aspekte bei der Beobachtung im Blick hatten — beispiels-
weise die Anzahl der Klicks oder die Navigation auf den entsprechenden
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Intranetseiten. Abbildung 7 zeigt den generellen Aufbau des technischen
Equipments und die Positionen der Beteiligten.

Abbildung 7: Versuchsaufbau mit zwei Studierenden

F1 = Forscher 1: Sprecher
Schreibtisch (BegriiRung und Aufgabenstellung,
gibt Instruktionen)

F2 = Forscher 2: Beobachter
(protokolliert und priift Technik)

= Proband
K= Kamera

M = Mikrophon
(neben Computermaus)

Quelle: Anhang A.2 - Instruktionen fiir die Beobachter

Der Beobachter, der die Kamera aufgebaut hat (= F2), setzte sich seitlich
hinter den Probanden. Er war mit Kugelschreiber, Uhr sowie dem Proto-
kollbogen ausgestattet. Der andere Beobachter wurde wihrend der Be-
obachtung zum Sprecher (= F1) und saf} oder stand mit dem Instrukti-
onsbogen hinter dem Probanden, sodass dieser ihn nicht sehen konnte.
Im Falle eines Dreierteams wurde zusitzlich ein weiterer Studierender
neben der Kamera positioniert, sodass die Aufgaben des Klicks-Zihlens,
der Protokollierung und des Notierens der Dauer zur Durchfithrung ei-
ner Aufgabe zwischen F2 und F3 aufgeteilt werden konnten.

5.1.3  Methode des Lauten Denkens in Kombination mit einer Vorher-
Nachher-Befragung (Dusel)

Im vorliegenden Forschungsprojekt wurde die oben skizzierte Beobach-
tung mit der Methode des Lauten Denkens kombiniert und um eine Vor-
her-Nachher-Befragung erginzt, um einen moglichst umfangreichen
Einblick in den subjektiven Eindruck der Probanden zu erhalten.
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Methode des Lauten Denkens

Die urspriinglich aus der Denkpsychologie stammende Methode des Lau-
ten Denkens befasst sich mit der Untersuchung von Denk- und Prob-
lemlésungsprozessen (vgl. Bilandzic 2005: 362). Zu diesem Zweck wer-
den ungeschulte Probanden dazu aufgefordert, wihrend der Austibung
einer Aufgabe oder Titigkeit (Primdiraufgabe) ihre Gedanken laut auszu-
sprechen (Verbalisierung). Durch die direkte, vollstindige und unzensierte
Verbalisierung der Gedanken kénnen die zugrundeliegenden kognitiven
Prozesse des Probanden sichtbar gemacht werden (vgl. Scholl 2009: 136).
Dariiber hinaus gibt die Methode des Lauten Denkens nicht nur Auf-
schluss iiber die ,reinen Gedanken“ (Bilandzic/Trapp 2000: 186), son-
dern auch tber die einer Handlung zugrundeliegenden Gefiihle und
Wahrnehmungen, die durch den Probanden verbalisiert werden. Alle ver-
balen Auferungen der Testperson werden in einem Verbalprotokoll fest-
gehalten, sodass die Protokolldaten auch zu einem spiteren Zeitpunkt
zuginglich und priifbar sind.

Die Methode des Lauten Denkens stellt als offenste Form der Befragung
eine Alternative zur Methode der Introspektion dar. Wihrend bei der Int-
rospektion geschulte Probanden als Versuchspersonen eingesetzt wer-
den, die ihre Gedanken nicht nur laut aussprechen, sondern auch reflek-
tieren und interpretieren, findet bei der Methode des Lauten Denkens
ausschlieflich eine Verbalisierung der Gedanken durch ungeschulte Pro-
banden statt (vgl. Bilandzic 2005: 362).

Die Aufmerksambkeit des Probanden konzentriert sich auf die Primirauf-
gabe, die Verbalisierung sollte nur nebenbei erfolgen. Finden Primirauf-
gabe und Verbalisierung parallel zueinander statt, so spricht man von der
Methode des gleichzeitigen Lauten Denkens. Diese Variante ist fiir lang an-
dauernde Aufgaben zu wihlen, bei denen die Geschwindigkeit der Auf-
gabenbewiltigung durch den Probanden selbst bestimmt werden kann
(vgl. Scholl 2009: 137). Sollte die Primiraufgabe aber durch die Verbali-
sierung gestort werden (zum Beispiel Rezeption einer Hérfunksendung),
so ist die Methode des nachtriglichen Lauten Denkens zu wihlen. In diesem
Fall bearbeitet der Proband zuerst die Primiraufgaben und verbalisiert
seine Gedanken im Nachhinein. Als Erinnerungsstiitze fiir den Proban-
den kann die Aufgabenbewiltigung aufgezeichnet werden (vgl. Biland-
zic/Trapp 2000: 180).
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Eine wichtige Rolle kommt der Instruktion des Interviewers an den Pro-
banden zu, da diese fiir die Qualitit der Verbalprotokolle entscheidend
ist. Der Hauptteil der Instruktion besteht aus der konkreten Aufforde-
rung des Interviewers an den Probanden, seine Gedanken wihrend der
Untersuchung laut auszusprechen: ,,Bitte denken Sie laut‘ oder: ,Bitte sa-
gen Sie mir alles, was Thnen (bei ...) durch den Kopf geht“ (Biland-
zic/Trapp 2000: 188, vgl. Ericsson/Simon 1993: 80). Durch Erginzungen
kann der Hauptteil spezifiziert werden. Bei Verbalisierungspausen ab 15
Sekunden kann eine Erinnerung durch den Interviewer erfolgen: ,,Was
denken Sie? oder ,Was geht Thnen noch durch den Kopf>*“ (ebd.) Aller-
dings gilt es zu beachten, dass Nachfragen und Erinnerungen dieser Art
bei den Probanden einen Selbstbeobachtungsprozess auslésen kénnen,
der vom eigentlichen mentalen Prozess ablenkt und diesen somit beein-
flusst (vgl. Bilandzic/Trapp 2000: 188). Die Instruktion ist allerdings le-
diglich eine Aufforderung zur Verbalisierung der Gedanken und dient
nicht zur Ermittlung konkreter Informationen. Auch eine soziale Inter-
aktion zwischen Proband und Interviewer ist bei der Methode nicht vor-
gesehen, was in der vorliegenden Studie bereits durch den Versuchsauf-
bau signalisiert wurde. Der Interviewer stand wihrend der Untersuchung
hinter dem Probanden, sodass er sich nicht im direkten Blickfeld des Pro-
banden befand und ein direkter Augenkontakt nicht méglich war (vgl.
Abbildung 7).

Die Methode des Lauten Denkens zeichnet sich durch eine starke Pro-
zessorientierung aus, die eine detaillierte Informationen tiber die Abfolge
der Gedanken wihrend der Aufgabenbewiltigung liefert (vgl. Biland-
zic/Trapp 2000: 187). Situations- und kontextgebundene Phinomene
konnen also sichtbar gemacht werden. Fiir die vorliegende Usability-Stu-
die zum Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken wurde
die Methode des gleichzeitigen Lauten Denkens gewihlt, um die Gedanken
der Probanden wihrend der Nutzung des Intranets zu erfassen. Auf diese
Weise mussten die mentalen Prozesse spiter nicht rekonstruiert werden.
Risiken wie die Gefahr des Vergessens oder Verallgemeinerns konnten
so reduziert werden (vgl. Bilandzic 2005: 363).

Mit der Methode des Lauten Denkens kénnen allerdings nicht alle men-
talen Prozesse erfasst werden. Bei automatisierten, nicht bewussten Pro-
zessen, implizitem Lernen, Priming oder Intuition st63t die Methode an
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ihre Grenzen (vgl. Weidle/Wagner 1994). Durch die Kombination der Me-
thode des Lauten Denkens mit der Methode der Beobachtung kénnen
solch unbewusste Handlungen aber trotzdem erfasst werden.

Weitere Grenzen der Methode des Lauten Denkens werden bei der Be-
trachtung der Validitit (Giltigkeit) deutlich. , Ein Verbalprotokoll ist dann
valide, wenn es den zugrundeliegenden Prozefl widerspiegelt, also unver-
filscht und vollstindig ist.“ (Bilanzic/Trapp 2000: 190). Die Validitit eines
Verbalprotokolls kann zudem durch verschiedenen Mechanismen ge-
fihrdet sein: Umsetzung in Sprache, Intervieweffekte, zeitliche Diskrepanz
zwischen Gedanken und Lautem Denken und Unvermdigen, aktuelle Kogniti-
onen von nicht-aktuellen zu trennen (vgl. Bilandzic/Trapp 2000: 191 £.). Das
Schaffen einer moglichst wertungsfreien, toleranten Atmosphire, die Zu-
sicherung von Anonymitit sowie intensive Instruktion der Testpersonen
kann helfen, diese Risikofaktoren zu minimieren (vgl. ebd.).

Eine weitere Problematik der Methode des Lauten Denkens stellt die Re-
aktivitdgt dar. Der Begriff Reaktivitit bezeichnet das Phinomen, ,dass das
zu Messende durch die Messung verindert wird“ (Bilandzic 2005: 365).
Die Verbalisierung der mentalen Prozesse bindet Ressourcen, die bei der
Durchfithrung der Primiraufgabe fehlen. Dies kann die Reaktionszeit
des Probanden verindern oder Gedankenprozesse in Struktur und Rei-
henfolge beeinflussen (vgl. Bilandzic/Trapp 2000: 192). Auch eine falsche
Instruktion oder das Wahrnehmen der eigenen Stimme im Monolog
kann den Probanden irritieren und die Reaktivitit negativ beeinflussen.

Die Methode des Lauten Denkens beruht auf dem Mehr-Speicher-Modell
des Gedichtnisses (vgl. Ericsson/Simon 1993 zitiert nach Biland-
zic/Trapp 2000: 187). Aufgenommene Reize werden demnach zunichst
im Ultrakurzzeitgedichtnis selektiert, gefiltert weiter ins Kurzzeitge-
dichtnis transportiert und anschlieflend im Langzeitgedichtnis abgespei-
chert. Hinsichtlich der Methode des Lauten Denkens gilt es zu beachten,
dass ausschlieflich jene Informationen verbalisiert werden, die sich im
Kurzzeitgedichtnis befinden. Der Kurzzeitspeicher ,gilt als der zentrale
Prozessor des Menschen“ (Bilandzic/Trapp 2000: 187) und stellt somit
die Informationsgrundlage fiir das Laute Denken dar. Die Kapazitit die-
ses Speichers ist allerdings begrenzt, sodass nur eine bestimmte Anzahl
von Informationsclustern zu einem Zeitpunkt prisent sein kann (vgl.
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Ericsson/Simon 1993: 11). Befindet sich die zu verbalisierende Informa-
tion (wie bei der Methode des nachtriglichen Lauten Denkens) bereits im
Langzeitgedichtnis, so wird sie zundchst in das Kurzzeitgedichtnis zu-
riickbeordert und anschliefend erst verbalisiert (vgl. Bilandzic/Trapp
2000: 187).

In der vorliegenden Untersuchung wurde die Methode des gleichzeitigen
Lauten Denkens angewendet. Die Probanden konnten die Geschwindig-
keit der Aufgabenbewiltigung individuell bestimmen und die Gedanken
daher ohne Zeitverzogerung aussprechen, sodass die Primiraufgabe
durch die gleichzeitige Verbalisierung nicht gefihrdet war. Die Testper-
sonen wurden bei der Bearbeitung der Aufgaben mit gleichzeitigem Lau-
ten Denken mit einer Videokamera in Bild und Ton aufgezeichnet.

Als erstes wurden die Probanden beziglich ihrer Eigener Interessen bei der
Nutzung des MGO-Intranets befragt. Anschlieflend sollten sie mit ihrem
Computer konkrete, vorab definierte Aufgaben im Intranet erledigen. Da-
bei mussten zunichst drei Aufgaben bearbeitet werden, die fiir alle Test-
personen identisch waren: die Allgemeinen Aufgaben. Im Anschluss folg-
ten drei Spezifische Aufgaben, die sich je nach Zielgruppe (Fithrungskrifie,
Auszubildende, Verwaltung und Redaktion intern) unterschieden. Fiir jede
Zielgruppe existierten auflerdem zwei Alternativiragen. Alle Aufgaben
wurden zwar eindeutig, aber dennoch offen formuliert, um den Proban-
den individuelle Losungswege zu erméglichen. Die Videoaufzeichnung
der Aufgabenbewiltigung (Computerbildschirm) erméglichte im Nach-
hinein die Analyse der Losungswege (zum Beispiel anhand der Klickzah-
len) und die Transkription sowie die Auswertung der verbalisierten Ge-
danken, also des Lauten Denkens.

Da mittels des Lauten Denkens lediglich verbalisierte Gedanken, nicht
aber weitere Informationen erfasst werden konnen, wurde die Methode
mit einer Vorher- und Nachher-Befragung kombiniert.

Vorher- und Nachher-Befragung

In einem ersten Schritt fiillten die Probanden einen Vorher-Fragebogen
aus, indem wesentliche Informationen zu Person, Alter, Beruf sowie erste
Erwartungshaltungen gegeniiber dem neuen MGO-Intranet festgehalten
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wurden. Anschliefend begann die eigentliche Beobachtung, wihrend de-
rer die Testpersonen vorher definierten Aufgaben im neuen MGO-Intra-
net bearbeiten sollten.

Nach dieser Beobachtung, also nach Abschluss der Aufgabenbewsilti-
gung, folgte die Nachher-Befragung. Dabei wurden den Probanden vier
offene Fragen gestellt, die sie miindlich beantworteten. Auch dieser Vor-
gang wurde mit der Kamera aufgezeichnet, um das gesprochene Wort im
Nachhinein auswerten zu kénnen. Folgende Fragen sollten von den Pro-
banden beantwortet werden (vgl. Anhang A.2):

e Gibt es Aspekte, die Sie im Intranet vermissen?
e Fanden Sie etwas besonders gelungen oder ansprechend?
e Hat Sie etwas im oder am Intranet gestort?
e Haben Sie noch Anregungen fiir die Verbesserung
der Benutzerfreundlichkeit?

Nach der Beantwortung dieser Fragen wurde die Kamera ausgeschaltet.
Abschliefend sollten die Probanden noch einen Abschluss-Fragebogen
ausfiillen (vgl. Anhang A.6), in dem sie das neue MGO-Intranet auf einer
vierstufigen Skala hinsichtlich in verschiedenen Kategorien bewerten
sollten: Allgemein, Inhalt, Navigation, Aufbau, Orientierung sowie Optik
und Design.

5.2 Beschreibung der Zielgruppen (Schmitt)
Dieses Kapitel erldutert die Definition der Zielgruppen, aus denen Pro-
banden in die Untersuchung einbezogen wurden.

In einem ersten Schritt hat die Mediengruppe Oberfranken als Auftrag-
geber der Untersuchung auf Basis eigener Schitzungen des Nutzungs-
verhaltens des alten MGO-Intranets sechs Nutzergruppen fiir die Studie
benannt:
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Tabelle 3: Urspriingliche MGO-Nutzergruppen

Zielgruppe Nutzung hauptsichlich genutzte Inhalte

News, Urlaubsantrage, Vorla-

Regulire User kurz, regelmiflig gen/Dokumente, Speiseplan

News, Speiseplan,

Projektverantwortliche  kurz -
Urlaubsantrage

News, Urlaubsantrége,
Fiihrungskrifte kurz, regelmaflig  Dokumente, Anmeldungen
zur MGO Akademie!?

News, Ausbildungsplan,

A il
uszubildende kurz Vorlagen/Dokumente
i alle gepflegten Inhalte, Urlaubs-
Autoren regelmafig antrage, MGO Akademie
Wenig-User selten Urlaubsantrage,

MGO Akademie

Quelle: Ort 2017, eigene Zusammenstellung

Auf Grundlage dieser Nutzergruppen haben die Dozenten in Absprache
mit der MGO vier interne, relevante Zielgruppen fiir die Untersuchung
definiert:

1. Fuhrungskrifte

2. Verwaltungsmitarbeiter

3. Auszubildende

4. Redaktion intern

Eine genaue Beschreibung der einzelnen Zielgruppen findet sich in Ka-
pitel 5.2.1 ff. Als Zielgruppen auen vorgelassen wurden Mitarbeiter, die
keinen Computer-Zugang besitzen, beispielsweise Mitarbeiter der Strate-
gischen Geschiftseinheit der Druckerei, die den Content des Intranets

12 Die MGO Akademie ist Teil des Mitarbeiterentwicklungsprogramms der Mediengruppe
Oberfranken. Unter dieser Dachmarke werden seitens des Personalmanagements Schu-
lungen, Workshops und Seminare durchgefiihrt.
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tiber Monitore/Displays geliefert bekommen. Auch externe Mitarbeiter
wurden nicht beriicksichtigt, um den Aufwand der Studierenden bei der
Datenerhebung in einem zu bewiltigenden Rahmen zu belassen®>.

Insgesamt wurden 13 Mitarbeiter der MGO befragt, pro Zielgruppe je-
weils drei Probanden, aufler bei der Redaktion Intern, in der zwei mal
zwei Probanden befragt wurden. Die Altersspanne der Probanden belief
sich auf 18 bis 62 Jahre und lag im Durchschnitt bei 33,6 Jahren. Die Auf-
teilung von weiblichen und ménnlichen Probanden verhielt sich ausge-
glichen, wobei sieben Madnner und sechs Frauen befragt wurden.

Abbildung 8: Altersdurchschnitt der Probanden nach Zielgruppe
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Quelle: Eigene Erhebung

Die Grafik zeigt den Altersdurchschnitt der befragten Zielgruppen. Die
Gruppe der Auszubildenden war mit 19,3 Jahren klar am jingsten, darauf
folgten die Verwaltungsmitarbeiter mit 28 Jahren, die Fithrungskrifte mit

13 Die Beobachtungen und Befragungen fanden alle in der MGO-Zentrale Bamberg statt.
Auf (zeit-)aufwindige Fahrten zu den frinkischen Hauptstandorten Bad Kissingen,
Coburg, Kitzingen und Kulmbach wurde in Absprache mit dem Auftraggeber verzichtet.
Gleiches gilt fiir die weiteren MGO-Standorte in Deutschland und Osterreich.
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39,3 Jahren Durchschnittalter und die vier befragten Personen der Redak-
tion hatten einen Altersdurchschnitt von 44,3 Jahren.

Um bestehende Systeme quantitativ auf Effektivitit und Effizienz zu un-
tersuchen, werden mindestens 20 Testpersonen empfohlen (vgl. Nielsen
2000). Mit 13 Probanden erreicht die vorliegende Studie diese Empfeh-
lung nicht, was forschungsékonomische Ursachen hat. Im Rahmen des
einsemestrigen Seminars war es fiir die Studierenden aus zeitlichen
Griinden nicht leistbar, mehr Beobachtungen/Befragungen durchzufiih-
ren. Dartiber hinaus wurde festgelegt, dass die Wortlaut-Transkription
(sprich: das Verbalprotokoll) von eigens dafiir verpflichteten studenti-
schen Hilfskriften vorgenommen wird, sodass die am Seminar teilneh-
menden Studierenden lediglich die Handlungs-Transkription (also: das
Protokoll des Geschehens am Bildschirm) vornehmen mussten.

5.2.1  Zielgruppe 1: Fiihrungskrifte (Avdiienko)

Beschreibung der Zielgruppe

Eine wichtige Zielgruppe des MGO-Intranets sind die Fithrungskrifte.
Fur sie ist dieser Kommunikationskanal auch eine Méglichkeit, sich tiber
andere Bereiche im Unternehmen zu informieren. Ein gut funktionsfi-
higes und nutzbares Intranet vereinfacht die Arbeitsabliufe der Fiih-
rungskrifte und ldsst sie produktiver werden.

Die drei Probanden der Zielgruppe, zwei Bereichsleiter und ein Ge-
schiftsfithrer, arbeiten in verschiedenen Bereichen der MGO. Die Test-
personen waren zum Zeitpunkt der Studie 31, 36 und 51 Jahre alt. Von
allen wurden sechs Aufgaben bearbeitet (drei allgemeine und drei fiir die
Zielgruppe spezifische Fragen).

Tabelle 4 liefert eine detaillierte Ubersicht der Zielgruppe Fiihrungskriifte.
Die Testpersonen nutzen das MGO-Intranet unterschiedlich intensiv:
taglich, alle zwei Tage und einmal pro Woche. Die Dauer der Nutzung ist
laut Angaben der Probanden ebenfalls verschieden: Die Spanne reicht
von circa zwei bis drei Minuten tiglich bis etwa 15 Minuten pro Tag. Alle
drei Probanden haben eine positive Einstellung gegeniiber dem neu ge-
stalteten Intranet gedufert (vgl. Tabelle 4).
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Tabelle 4: Zusammensetzung der Zielgruppe Fiihrungskrdfte

Proband 101 102 103
Funktion/Position Bereichsleiter Geschiftsfihrer Bereichsleiter
Alter 36 51 31
Geschlecht mannlich minnlich minnlich
Bildungsabschluss D|p|9m- Fachabitur Fachkaufmann
Ingenieur
Einmal Taglich Alle zwei Tage
Intranetnutzun pro Woche 15 Mi 2-3 Mi
g ca. 1 Stunde pro ca. ; in. pro ca. 2- . in. pro
Woche ag ag
POSITIV, weil In- POSITIV, weil es
formationen iiber- ein wichtiges In- POSITIV, weil es

Einstellung zum
neuen Intranet

sichtlicher struktu-
riert und optisch
wertiger dargestellt

strument fiir das
Unternehmen und
seine Mitarbeiten-

als sinnvoll & niitz-
lich fiir die tagliche
Arbeit erachtet wird

werden den ist

Quelle: Eigene Erhebung

Beschreibung der Fallstudien

Die Kontaktaufnahme zu den Probanden erfolgte {iber das fiir alle Ziel-
gruppen standardisierte Anschreiben per E-Mail (vgl. Anhang A.1). Als
Termine fiir die Fallstudien wurden der 7. und 21. Dezember 2017 sowie
der 8. Januar 2018 festgelegt (vgl. Tabelle 5).

Proband 101, ein 36 Jahre alter Bereichsleiter, wurde von den drei Be-
obachterinnen an einem Donnerstagnachmittag besucht. Der Leiter hat
seinen Arbeitsplatz in einem Biiro mit mehreren Arbeitsplitzen. Die Be-
obachtung wurde aber in einem separatem Raum durchgefiihrt, da die
Kollegen nicht gestort werden sollten. Aufgrund der Grofle des Raums
konnte die Kamera problemlos aufgestellt werden. Die Beobachtung
nahm ca. 49 Minuten in Anspruch und erfolgte ohne besondere Probleme
oder Vorkommnisse.
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Proband 102, ein 51 Jahre alter Geschiftsfithrer, wurde an einem Don-
nerstagmorgen besucht. Er arbeitet in einem Einzelbiiro. Seine Beobach-
tung dauerte ca. 41 Minuten und wurde lediglich kurz durch zwei entla-
dene Computermiuse und das Klingeln des Telefons gestort.

Proband 103, ein 31 Jahre alter Bereichsleiter, wurde an einem Montag-
nachmittag beobachtet. Die Beobachtung fand in einem Biiro mit vier Ar-
beitsplitzen statt, wovon noch zwei besetzt waren. Die Beobachtung dau-
erte 41 Minuten und lief ohne besondere Vorkommnisse ab.

Tabelle 5: Uberblick der Fallstudien der Zielgruppe Fiihrungskriifte

Proband 101 102 103
Termin 07.12.2017 21.12.2017 08.01.2018
Ort Lounge Infranken.de Eigenes Biiro Biiro fiir 4 Personen
Dauer 49 Minuten 41 Minuten 41 Minuten
Gerit Laptop Desktop PC Desktop PC
Browser Google Chrome Internet Explorer Google Chrome
Einstieg . Startseite Startseite Startseite

es Browsers des Browsers des Browsers

Quelle: Eigene Erhebung
5.2.2  Zielgruppe 2: Auszubildende (Reichmann)

Beschreibung der Zielgruppe

Jedes Jahr durchlaufen mehr als 50 Auszubildende die in kaufminnische
und gewerblich-technisch aufgeteilten 14 Nachwuchsprogramme der Me-
diengruppe Oberfranken.'* Als kiinftige Fachkrifte stellen sie einen wich-

14 Mediengruppe Oberfranken (2018). Karriere in der Mediengruppe Oberfranken:
http://www.mediengruppe-oberfranken.de/karriereportal, Zugriff: 2.02.2018
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tigen Teil des Mitarbeiterstabs da, der in dieser Studie ebenfalls abgebil-
det werden sollte. Als Probanden in Frage kamen jedoch nur Auszubil-
dende der kaufminnischen Fachgebiete, da die Auszubildenden in den
Druckereien und technischen Bereichen keinen geregelten Zugang zum
Intranet haben®. Miteinbezogen wurden auch Auszubildende von Toch-
terfirmen der MGO. Die teilnehmenden Auszubildenden wurden zufillig
und ohne Priferenz fiir ihr genaues kaufminnisches Beschiftigungsfeld
ausgesucht.

Die Zielgruppe der Auszubildenden mit in die Studie einzubinden, ist
aus zwei Griinden sinnvoll. Dadurch, dass die Nachwuchsmitarbeiter aus
verschiedenen Berufen und Abteilungen kommen, konnte das Spektrum
der Probanden erweitert werden und die Studie eine vielfiltigere Nutzer-
gruppe des Intranets abbilden. Zudem liegt hier eine duflerst junge Ziel-
gruppe vor, von der man annehmen kann, dass sie mit der Nutzung von
Computern und Seiten im Internet vertraut ist und sie somit nicht nur
oberflichliche, sondern auch tiefergehende Probleme der Usability auf-
decken konnte.

Tabelle 6: Zusammensetzung der Zielgruppe Auszubildende

Proband 201 202 203
Alter 18 20 20
Geschlecht weiblich weiblich weiblich
Berufe Medlen.- Burokauffrau Medlenj
gestalterin gestalterin
Bildungs- . . Fachhoch- Fachhoch-
abschluss Mittlere Reife schulreife schulreife
Intranet- tiglich, ca. 5-10  tiglich, ca. 5-10 Mi-  téglich, ca. 5-10 Mi-
nutzung Minuten pro Tag nuten pro Tag nuten pro Tag

Quelle: Eigene Erhebung

15 Die Auszubildenden in diesen Bereichen verfiigen, genau wie die anderen Mitarbeiter
dort, in der Regel iiber keinen eigenen PC mit Intranetzugang.
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Die drei Probanden'® sind zwischen 18 und 20 Jahre alt, verfiigen tiber
unterschiedliche Bildungsabschliisse und befinden sich jeweils im ersten
oder zweiten Jahr ihrer Ausbildung. Zwei der Probanden machen eine
Ausbildung im Bereich Mediendesign, allerdings nicht in der gleichen
Firma, und ein Proband eine Ausbildung im biirokaufminnischen Be-
reich (vgl. Tabelle 6). Durch diese Ausbildungsberufe und das geringe Al-
ter der Probanden lisst sich annehmen, dass die Gruppe medienaffin ist,
tiglich mehrere Stunden am Computer arbeitet und sich daher grund-
satzlich intuitiv und gut in Onlineangeboten zurechtfinden kann. Alle ga-
ben an, das MGO-Intranet tiglich fiir funf bis zehn Minuten zu nutzen
(vgl. ebd.). Auf die hierbei am hiufigsten besuchten Bereiche wird weiter
unten eingegangen.

Beschreibung der Fallstudien

Die Fallstudien wurden bei dieser Zielgruppe an zwei Terminen im De-
zember jeweils vormittags durchgefiihrt. Proband 201 wurde am 8. De-
zember 2017 besucht, Proband 202 und 203 wurden nacheinander am
21. Dezember 2017 beobachtet. Bei allen drei Probanden konnte die Be-
obachtung an ihrem eigenen Arbeitsplatz im Haupthaus der MGO an der
Gutenbergstrafle in Bamberg durchgefithrt werden. Stérungen der Be-
obachtungen gab es weder auf situativer noch auf technischer Ebene (vgl.
Tabelle 7).

16 Im Text wird durchgingig die minnliche Form Proband/Probanden aus Griinden der
Lesbarkeit verwendet. Das tatsichliche Geschlecht ist (ebenso wie der Bildungsabschluss
u.a.) im Rahmen dieser Studie nicht vertiefend ausgewertet worden.
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Tabelle 7: Uberblick der Fallstudien der Zielgruppe Auszubildende

Proband 201 202 203
Termin 8.12.2017 21.12.2017 21.12.2017
ort Grogaumbiro ST arkteples
Dauer 11 Minuten 19 Minuten 12 Minuten
Gerit Desktop PC Desktop PC Desktop PC (Mac)
Browser Google Chrome Internet Explorer Google Chrome
Einstieg Startseite Startseite Startseite
des Browsers des Browsers des Browsers

Quelle: Eigene Erhebung

Alle Probanden stiegen iiber die voreingestellte Startseite ihrer Internet-
browser in das Intranet ein und konnten sich dort insgesamt sehr gut
zurechtfinden. Mit einer durchschnittlichen Bearbeitungszeit von 14 Mi-
nuten sind sie die mit Abstand schnellste Zielgruppe (vgl. Kapitel 5.2.1;
Kapitel 5.2.3 {.), was auf die bereits angesprochene hohe Medienaffinitit
zuriickzufiihren sein diirfte.

Die Kontaktaufnahme zu den Auszubildenden fand via E-Mail tiber das
fur alle Zielgruppen standardisierte Anschreiben statt (vgl. Anhang A.1).
Die Besonderheit bei dieser Zielgruppe war die im Vorfeld nétige gezielte
Altersabfrage, da bei minderjihrigen Probanden eine Einverstindniser-
klirung der Erziehungsberechtigten notwendig gewesen wire. Da aber
alle Probandinnen volljihrig waren, eriibrigte sich dieser Schritt.

Bei der Terminfindung gab es einige Schwierigkeiten, da nicht alle der
urspriinglich ausgesuchten Probanden sich als zuverlissig erwiesen ha-
ben. So gab es einen Probanden, bei dem zwei Beobachtungstermine
kurzfristig abgesagt wurden (24 Stunden bzw. 45 Minuten vor Beginn).
Die Auszubildenden, die letztendlich an der Studie teilgenommen haben,
erwiesen sich alle als sehr zuverlissig und iibernahmen die abgesagten
Termine des urspriinglichen Probanden.
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5.2.3  Zielgruppe 3: Verwaltung (Beggiora)

Beschreibung der Zielgruppe

Die dritte Zielgruppe dieser Studie sind Mitarbeiter aus dem Bereich Ver-
waltung. Die potentiellen Testpersonen wurden von der MGO vorausge-
wihlt und haben sehr heterogene Arbeitsprofile. Sie kommen aus den
Bereichen Controlling, Vertriebsmarketing, Assistenz Geschifisfiilhrung,
Database-Management, Media- und Kampagnenmanagement, Media-Bera-
tung, IT-Integration, Teamleitung Multimedialeistungen, Online Marketing
Management und New Business E-Commerce. Die Mitarbeitenden beschif-
tigen sich im Intranet insbesondere mit Nachrichten/Ticker-Meldungen,
dem Speiseplan, Urlaubsantrigen, Reisekostenabrechnungen, der MGO-Aka-
demie, Checklisten fiir Veranstaltungen/Meetings sowie mit Formularen
(zum Beispiel Essensbestellung in der MGO Kantine und/oder fiir Events
etc.). Im Bereich Verwaltung am Standort Bamberg arbeiteten im Stu-
dienzeitraum insgesamt etwa 250, an den kleineren Standorten zusam-
men circa 75 Personen. Die drei Testpersonen fiir diese Studie wurden
aus dem beschriebenen Kandidatenpool zufillig ausgewihlt. Sie waren
zwischen 27 und 29 Jahre alt und gaben an, das Intranet unterschiedlich
intensiv zu nutzen: von etwa zehn Minuten pro Woche bis zu funf bis
zehn Minuten tiglich (vgl. Tabelle 8).

Tabelle 8: Zusammensetzung der Zielgruppe Verwaltung

Proband 301 302 303

Alter 27 28 29

Geschlecht weiblich weiblich ménnlich

Berufe Teamleitung Multi-  Media- & Kampag- ~ Online Marketing
medialeistungen nenmanagement Management

Bildungs- Master-Abschluss  Bachelor-Abschluss  Bachelor-Abschluss

abschluss

Intranet- alle 2 Tage, ca. 5-10 ca. 10 Min. taglich, ca. 5-10

nutzung Min. pro Tag pro Woche Min. pro Tag

Quelle: Eigene Erhebung
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Beschreibung der Fallstudien

Aufgrund von Ferienzeit und Krankmeldungen gab es am Anfang der
Feldphase Probleme bei der Kontaktaufnahme und der Terminfindung
mit den ersten Probanden, sodass eine erneute Zufallsauswahl von Kan-
didaten getroffen wurde. Deren Beobachtungen fanden am 7. und 20. De-
zember 2017 statt (vgl. Tabelle 9) und verliefen ohne Stérungen. Die
durchschnittliche Dauer der Beobachtungen lag bei rund 18 Minuten.
Der gesamte Ablauf der Untersuchung (Aufbau, Abbau der Kamera samt
Zubehor) dauerte bei jedem Probanden etwa 45 Minuten.

Das Verwaltungspersonal ist eine relativ junge und medienaffine Ziel-
gruppe, die sich gut bei der Losung der Aufgaben zurechtgefunden hat.
Die Probanden duferten sich allerdings bei den offenen Schlussfragen
am Ende der Beobachtungen kritisch gegeniiber dem MGO-Intranet (vgl.
Kapitel 6.5.1).

Tabelle 9: Uberblick der Fallstudien der Zielgruppe Verwaltung

Proband 301 302 303
Termin 7.12.2017 20.12.2017 20.12.2017
MGO Biiro Hauptge-  MGO GrofRraum- MGO Biiro Neben-
Ort . . - u
baude biiro Hauptgebaude gebdude
Dauer 20 Minuten 16 Minuten 19 Minuten
" Desktop PC mit zwei Laptop mit zwei Bild-  (Apple) Laptop mit
Gerit . . . o .
Bildschirmen schirmen zwei Bildschirmen
Browser Google Chrome Google Chrome Safari
— Startseite Startseite Em‘fg.abe von ,,.Intra-
Einstieg net“ in Lesezeichen-
des Browsers des Browsers

leiste des Browsers

Quelle: Eigene Erhebung
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5.2.4  Zielgruppe 4: Redaktion intern (Kleinschrodt)

Beschreibung der Zielgruppe

Als vierte Zielgruppe hat die Mediengruppe die interne Redaktion identi-
fiziert. Nach Angaben der MGO arbeiteten in diesem Bereich zum Zeit-
punkt der Untersuchung 151 Personen, davon 98 am Standort Bamberg,
in verschiedenen Berufsgruppen. Dazu zihlen Blattmacher, Redaktions-
sekretire, Fotografen, Grafiker, Sportredakteure, Volontire, Editoren und Re-
daktionsassistenten. Das Aufgabenfeld der Zielgruppe ist aufgrund der un-
terschiedlichen Berufe breit gefichert, jedoch sind alle an der Erstellung
von Inhalten fiir die Tageszeitung(en) der MGO beteiligt. Nach eigenen
Angaben der drei zufillig ausgewihlten Probanden dieser Zielgruppe ver-
wenden sie das Intranet hauptsichlich fiir das Ausfillen von Urlaubsan-
trigen, um sich iiber (Unternehmens-)Neuigkeiten zu informieren, um
sich den Speiseplan anzuschauen und das Mitarbeiterverzeichnis zu nut-
zen (vgl. P401; P402).

Proband 401 ist 56 Jahre alt. Er ist in der Blattplanung als Teamleitung
fur Sonderseitenproduktion titig. Beziiglich seines hochsten Bildungsab-
schlusses gibt er keine Auskiinfte. Das neue Intranet wird von ihm tiglich
zwischen funf und zehn Minuten genutzt. Proband 402 ist 40 Jahre alt
und arbeitet als Reporter. Sein hochster Bildungsabschluss ist das Dip-
lom zum Sportwissenschaftler. Er nutzt das Intranet etwa alle zwei Tage.
Auf die Woche hochgerechnet gibt er an, rund 50 Minuten im Intranet
zu verweilen. Proband 501 ist 19 Jahre alt und im Redaktionssekretariat
angesiedelt. Er verfiigt {iber einen Realschulabschluss. Generell nutzt er
das Intranet circa 15 Minuten pro Tag. Proband 502 ist 62 Jahre alt. Er
arbeitet als Redakteur. Sein hochster Bildungsabschluss ist das Staatsexa-
men. Er gibt an, dass er das neue Intranet nicht nutzt (vgl. Tabelle 10).
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Tabelle 10: Zusammensetzung der Zielgruppe Redaktion intern

Proband 401 402 501 502
Geschlecht Mainnlich Mainnlich Weiblich Minnlich
Alter 56 40 19 62
Teamleitung Redaktions-
Beruf Blattplanung Reporter sekretariat Redakteur
Bildungs- ) Diplom Sport- Realschul- Staats-
abschluss wissenschaftler  abschluss examen
Intranet- 5-10 Min. 10 Min. 15 Min. .
Keine
nutzung pro Tag pro Tag pro Tag

Quelle: Eigene Erhebung

Beschreibung der Fallstudien

Die Kontaktaufnahme in dieser Gruppe verlief mittels E-Mail samt stan-
dardisiertem Anschreiben im Anhang (vgl. Anhang A.2). Mit Proband
401 wurde der 7. Dezember 2017 um 15 Uhr als Termin vereinbart. Pro-
band 402 wurde am 14. Dezember um 16 Uhr beobachtet, Proband 501
am 11. Dezember 2017 um 14.30 Uhr. Allgemein verliefen Kontaktauf-
nahmen und Terminvereinbarungen problemlos. Einzig die Terminfin-
dung mit Proband 502 war zunichst problematisch. Mit ihm wurde
schliellich ein Termin am 8. Januar 2018 um 15 Uhr realisiert (vgl.
Tabelle 11).

Der Arbeitsplatz von Proband 401 befand sich in einem offenen Neben-
raum eines Grofiraumbiiros. Mittels seines fest installierten PCs erfolgte
der Einstieg ins MGO-Intranet tiber die vorinstallierte Startseite seines
Internetbrowsers. Wihrend der Beobachtung waren zwei weitere Mitar-
beiter anwesend. Einer war hinter dem Probanden platziert, der andere
safl ihm direkt gegentiber, sodass Blickkontakt méglich war. Dies fiithrte
auch dazu, dass die Beobachtung von diesem Mitarbeiter teilweise kom-
mentiert wurde. Die Beobachtung dauerte insgesamt 42 Minuten, aller-
dings unter Beriicksichtigung des Aufbaus der Kamera. Allgemein verlief
die Beobachtung ohne grofiere Probleme.
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Die Beobachtung von Proband 402 fand nicht an seinem normalen Ar-
beitsplatz, einem Grofiraumbiiro, statt. Sie wurde in einem glisernen Se-
paree durchgefiihrt, das von den {ibrigen Gerduschen des GrofRraumbii-
ros abgeschirmt war. Der Proband hatte diesen Raum im Vorfeld organi-
siert, um fiir die Beobachtung ungestort zu sein. Die gestellten Aufgaben
absolvierte der Proband an seinem Dienstlaptop. Wie auch bei Proband
401 wurde das Intranet tiber die voreingestellte Startseite automatisch
beim Offnen des Browsers aufgerufen. Die Beobachtungsphase verlief
problemlos und dauerte circa 30 Minuten.

Proband 501 wurde wieder in einem Groffraumbiiro beobachtet, an sei-
nem {iiblichen Arbeitsplatz. Das Intranet rief die Testperson ebenfalls
tiber die vorinstallierte Startseite des Browsers auf. Wegen des Grof3-
raumbiiros kam es wihrend der Beobachtung zu Stérungen, beispiels-
weise durch vorbeilaufende Kollegen. Auch die gegentibersitzende Kolle-
gin beeinflusste die Beobachtung, indem sie dem Probanden teilweise bei
der Losung der Aufgaben half und so zu den verzeichneten Erfolgen bei-
getragen hat. Weitere Schwierigkeiten traten bei der Umsetzung der Me-
thode des Lauten Denkens auf. Trotz mehrmaliger Erinnerung wurde
diese nur stockend umgesetzt. Auch auf technischer Seite gab es kleinere
Probleme, da das Mikrofon die Mausklicks nicht aufgenommen hat. Die
Beobachtungsdauer belief sich insgesamt auf rund 35 Minuten.

Proband 502 rief das Intranet an seinem tiblichen Arbeitsplatz mittels sei-
nes fest installierten PCs tiber die Startseite seines Browsers auf. Wih-
rend der Beobachtung traten keine grofderen Probleme auf. Einzig eine
lingere Ladezeit bei der dritten speziellen Aufgabe (vgl. P502) ist zu nen-
nen, welche zu einer leichten Verzégerung fithrte. Die Beobachtung war
nach etwa 35 Minuten beendet. Abschliefend ist bei diesem Probanden
anzumerken, dass es sich um eine Person handelt, die das Intranet kaum
bis gar nicht nutzt. Dies fithrte bei der Losung der Aufgaben, vor allem
bei Bedienung der Nutzeroberfliche des Intranets, zu Problemen.

Eine Zusammenstellung der genannten Daten findet sich in Tabelle 11.
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Tabelle 11: Uberblick der Fallstudien der Zielgruppe Redaktion intern

401 402 501 502
Termin 07.12.2017 14.12.2017 11.12.2017 08.01.2018
Ort Arbeitsplatz Glasraum Gro@“raum- Redaktion
biiro
Dauer 40 Minuten 30 Minuten 35 Minuten 35 Minuten
Gerit PC mit Lapto PC mit PC mit
Bildschirm ptop Bildschirm Bildschirm
Internet Internet Internet
Browser Chrome
Explorer Explorer Explorer
Einstie Startseite Startseite Startseite Startseite
g des Browsers  des Browsers  des Browsers  des Browsers

Quelle: Eigene Erhebung

5.3  Beschreibung der Datenerhebung und -auswertung
(Mayer/Hiisener)

Im folgenden Kapitel werden zunichst die Erhebungsinstrumente des
vorliegenden Forschungsprojekts vorgestellt (siehe auch Kapitel 5.3.1),
gefolgt von einem Uberblick iiber die Durchfithrung der Erhebungsphase
(siehe auch Kapitel 5.3.2). Abschlieflend werden die Regeln fiir Protokol-
lierung und Transkription (siehe auch Kapitel 5.3.3) sowie das Vorgehen
zur Auswertung der Daten erliutert (siehe auch Kapitel 5.3.4).

Wie bereits in der Vorgangerstudie (vgl. Mayer/Wied 2017: 60 ff.) werden
in den folgenden Kapiteln die verschiedenen Instrumente zur Qualitits-
sicherung dargestellt. Dazu zdhlen unter anderem die Kombination ver-
schiedener Methoden sowie die Orientierung an vergleichbaren Studien
(siehe Kapitel 5.1), die Interviewer-Schulungen und Technik-Tutorien,
die Standardisierung der Beobachtungen mithilfe detaillierter Leitfiden,
der Pretest sowie die verschiedenen Feedbackschleifen im Seminar.
Durch die Ausfiihrungen soll einerseits intersubjektive Nachvollziehbar-
keit hergestellt und andererseits deutlich werden, dass auf Reliabilitit
und Validitit des Erhebungsinstruments Wert gelegt wurde.
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5.3.1  Vorstellung des Erhebungsinstruments (Mayer/H{isener)

In den vorhergehenden Kapiteln wurden bereits Teile des Erhebungsin-
struments und ihre theoretischen Grundlagen vorgestellt. Der Methoden-
Mix (vgl. Kapitel 5.1) sieht dabei die Beobachtung des Nutzerverhaltens (bei-
spielsweise welche Bereiche des Intranets wie genutzt werden) und der
Nutzungssituation (beispielsweise welches Gerit und welcher Browser be-
nutzt wird) vor. Dabei wird durch Lautes Denken der Probanden der Denk-
prozess, also etwa Irritationen, Bewertungen oder Beobachtungen explizit
gemacht. Erginzt wurde dieser Methoden-Mix durch eine zweistufige
schriftliche und miindliche Befragung: Die Erwartungen an das Intranet der
MGO wurden vor der Beobachtung schriftlich abgefragt (vgl. Anhang
A.5), die Bewertung am Ende der Aufgabenstellung miindlich (mittels of-
fener Fragen, vgl. Kapitel 5.1.3) sowie schriftlich (anhand von Items, the-
matisch nach Kategorien sortiert) abgefragt (vgl. Anhang A.6). Zusitzlich
wurde vorab gefragt, wie die Probanden zum Relaunch stehen und ob
ihnen die mobile Nutzung wichtig ist.

Als Einstimmung auf die Beobachtung (dokumentiert mit einer Videoka-
mera), wurden den Probanden zunichst standardisierte Instruktionen vor-
gelesen, die in die Methode des Lauten Denkens einfithren (vgl. Anhang
A.2). Nach dem Start der Videoaufnahme sollten die Probanden ihre nor-
male Nutzung darstellen, das heift wie sie das Intranet aufrufen und wel-
che Inhalte bzw. Bereiche sie dort iiblicherweise nutzen. Darauf folgten
verschiedene allgemeine wie auch zielgruppenspezifische Aufgaben, die
mithilfe des Intranets zu 16sen waren. Mit den Aufgaben wurden alle drei
Dimensionen von Usability erhoben (vgl. Kapitel 4.1), nimlich einerseits
die Effektivitit, das heift ob, welche und wie viele Informationen gefun-
den wurden, andererseits die Effizienz, das heifdt wie schnell bzw. einfach
diese Informationen abgerufen wurden und schliellich tiber die Methode
des Lauten Denkens die Zufriedenheit der Probanden.

Die Aufgaben unterschieden sich

e in ihrer Spezifik: Neben den allgemeinen Aufgaben, die von allen
Probanden bearbeitet wurden, gab es zielgruppenspezifische Fra-
gen, die jeweils spezielle Informationsinteressen aufgriffen;
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e im Schwierigkeitsgrad: Als Einstieg wurden jeweils leichte Aufga-
ben gestellt, die relativ schnell (zum Beispiel auf der auf der Start-
seite) gelost werden konnten; spiter folgten schwierigere Aufga-
ben, bei denen das Ziel erst auf hoheren Navigationsebenen zu fin-
den war. Variiert wurde auch die Bestimmtheit der Aufgabenfor-
mulierung, indem beispielsweise Begriffe aus der Navigation iiber-
nommen oder nur umschrieben wurden;

e im Grad der Offenheit: Bei schwierigeren Fragen gab es in der Regel
mehrere mogliche Losungswege, die Nutzer waren dementspre-
chend freier in der Wahl ihrer Handlungen.

Um die Nutzung des Intranets moglichst realistisch zu erheben, wurden
die Probanden (wenn méglich) vor Ort in ihrer typischen Nutzungssitua-
tion aufgesucht. Lediglich in Einzelfillen wurde nicht im jeweiligen
(Groflraum-)Biiro beobachtet, sondern in Riumen, die mehr Ruhe boten.
Alle Probanden durften die Aufgaben mit dem Gerit und dem Browser
bearbeiten, mit dem sie das MGO-Intranet auch iiblicherweise nutzen.

Abschlieflend wurden die Probanden nochmals miindlich und schriftlich
befragt (vgl. Kapitel 5.1.3). Die Antworten der miindlichen Befragung
wurden ebenfalls per Videokamera aufgezeichnet und spiter transkri-
biert. Zum Schluss bewerteten die Testpersonen das Intranet in einem
Fragebogen. Dieser umfasste 21 Items zu den Themenblocken Allge-
meinfe Bewertung], Inhalt, Navigation, Aufbau, Orientierung sowie Optik,
Design (vgl. Anhang A.6). Um von den Probanden eine eindeutig positive
oder negative Bewertung zu bekommen, wurde — nach intensiven Diskus-
sionen im Seminar — eine geradzahlige, 4-stufige Likert-Skala gewahlt.

Damit die Beobachtungen weitgehend standardisiert durchgefiihrt wer-
den konnten, wurde ein achtseitiger Leitfaden mit detaillierten Instrukti-
onen fiir die Beobachter entwickelt (vgl. Anhang A.2). Die weiteren,
schriftlichen Befragungen erfolgten ebenfalls standardisiert: Fiir jede Ar-
beitsgruppe gab es eine Interviewer-Mappe, die das benétigte Material be-
inhaltete. Zum Inhalt der Mappe gehorten:

e ein Deckblatt mit Inhaltsverzeichnis der Unterlagen,
e Instruktionen fiir die Beobachter (vgl. Anhang A.2),
e Protokollbogen fiir die Beobachtung (vgl. Anhang A.3),

e FEinverstindniserklirungen fiir die Probanden (vgl. Anhang A.4),
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e Fragebogen fiir die Vorher-Befragung (vgl. Anhang A.5)
e sowie Fragebogen fiir die Abschlussbefragung (vgl. Anhang A.6).

Um die Studierenden mit Methode, Technik, Ablauf und Erhebungsma-
terial vertraut zu machen, wurden Interviewer-Schulungen und Tutorien
zur Einfithrung in die Technik durchgefiihrt, in denen die Beobachtungs-
situation und die Methode des Lauten Denkens eingeiibt wurde.

Die Feldphase teilt sich in zwei Abschnitte: Zunichst wurde ein Pretest
durchgefiihrt, um die Qualitit des Erhebungsinstruments zu sichern. Da-
bei fiihrte jede Gruppe eine Beobachtung durch. Die Erfahrungen und
Probleme wurden anschliefend im Seminar diskutiert und das Erhe-
bungsinstrument leicht iiberarbeitet, um Unklarheiten zu vermeiden.
Die Verinderungen beschrinkten sich auf einzelne Formulierungen in
den Instruktionen fiir die Beobachter (vgl. Anhang A.2), zum Beispiel wie
mit Nachfragen der Probanden umzugehen ist. Da im Pretest nur wenige,
geringfiigige Probleme aufgetaucht waren, die kaum Einfluss auf Qualitit
der Beobachtungen hatten, wurden die Ergebnisse dieser Phase mitin die
Auswertungen tibernommen.

In Tabelle 12 wird der genaue Ablauf der Datenerhebung zusammenge-
fasst. Der konkrete Ablauf der Feldphase wird nachfolgend beschrieben.
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Tabelle 12: Ablauf der Datenerhebung

Ablauf

Durchfiihrung

Sammlung potentieller Ansprechpartner fiir
die jeweiligen Zielgruppen

(Erstellung einer Liste durch die Kommunikationsabtei-
lung der MGO)

Auswahl und Zuweisung
durch die Studienleiter

Beobachtung vor Ort
(dabei: Kldren von Beruf und Funktion des Probanden)

Kontaktaufnahme und Terminvereinbarung fiir

per Telefon oder E-Mail durch
Beobachter

Beobachtung der Nutzungssituation
(Ort und Zeit, Hard- und Softwareausstattung, iibli-
cher Zugriff auf Website)

schriftliches Protokoll durch
Beobachter

Einverstiandniserkliarung

schriftlich durch Probanden

Standardisierte Vorab-Befragung
(zu Demographie, Internet- und Websitenutzung, Inte-
resse an kirchlichen Themen, Erwartungen an Website)

schriftlich durch Probanden

(parallel dazu:) Aufbau der Technik

durch Beobachter

Instruktion fiir die Methode des Lauten
Denkens (standardisierter Text)

miindlich durch Sprecher

Start der Nutzung der Website durch den Probanden

Typische Website-Nutzung des Probanden:
Aufrufen der Website,
Abfragen des iiblichen Interesses und
anschlielend jeweils dazu normale
Nutzung der Website.

Allgemeine Aufgaben:
Essensangebot in der Kantine
Betriebsarzt
Tourismus-App

Spezielle Aufgaben:
Je nach Gruppe, siehe Kapitel 6.4

Videoaufzeichnung der Nut-
zung der Website (Bild) sowie
des Lauten Denkens (Ton)
durch den Probanden

Instruktionen durch Sprecher

Protokoll der Dauer, des Er-
folgs, Anzahl der Klicks und
sonstiger Auffilligkeiten
durch Beobachter

Abschlussbefragung I: Offen
(Allgemeine Bewertung der Websitenutzung mittels of-
fener Fragen zu positiven und negativen Aspekten etc.)

miuindlich durch Sprecher bzw.
Proband, auf Video aufge-
zeichnet

Abschlussbefragung 11: Standardisiert
(Konkrete Bewertung der Website hinsichtlich Inhalt,
Navigation/Aufbau/Orientierung und Optik/Design)

schriftlich durch Probanden
mittels ltem-Batterie

Quelle: Eigene Darstellung
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5.3.2

Durchfiihrung der Erhebung/Feldphase (Mayer/H{isener)

Die Feldphase fand vom 7. Dezember 2017 bis zum 8. Januar 2018 durch-
gefuihrt. Anfang Dezember fanden die Beobachtungen fiir den Pretest
statt, danach die restlichen Beobachtungen. Die Dauer der Beobachtun-
gen schwankte je nach Zielgruppe erheblich: Sie lag zwischen 11 und 49
Minuten. Dies lisst sich einerseits mit der Erfahrenheit der Probanden
und andererseits mit ihrer jeweiligen Mitteilungsbereitschaft erkliren.
Tabelle 13 gibt einen Uberblick iiber die einzelnen Fallstudien.

Tabelle 13: Uberblick zur Feldphase

net"

Gruppe 1: Gruppe 4: Gruppe 5:
Gruppe 2: Gruppe 3: . .
Fiihrungs- ppe PP Redaktion  Redaktion
. Azubis Verwaltung ) )
krdfte intern intern
Ter- 07.12.2017 08.12.2017 07.12.2017 07.12.2017 11.12.2017
. 21.12.2017 21.12.2017 20.12.2017 14.12.2017 08.01.2018
min 08.01.2018 21122017  20.12.2017 e o
. Arbeitsplatz,
Ort x A[belrt]splatz, 3x Arbeitsplatz  3x Arbeitsplatz Besprechungs- 2x Arbeitsplatz
ounge raum
49 M!n. 11 M!n. 20 M!n. 40 Min. 35 Min.
Dauer 41 Min. 19 Min. 16 Min. 30 Min 35 Min
41 Min. 12 Min. 19 Min. ' '
PC, Laptop und
x 2x PC + Bild-  3x PC + Bild-  Apple Laptop; PC + Bild- 2x PC + Bild-
Gerit . X A . .
schirm; Laptop schirm jeweils mit 2 schirm, Laptop schirm
Bildschirmen
2x Google 2x Google Google
Brow- Chrome, Chrome, 2x Google 2x Internet Chrome,
Chrome,
ser Internet Ex- Internet Ex- . Explorer Internet Ex-
Safari
plorer plorer plorer
2x Startseite;
El.n- Startseite Startseite bei Apple: Ein- Startseite Startseite
stieg gabe von , Intra-

Quelle: Eigene Erhebung
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Der konkrete Ablauf und Aufbau der Beobachtungen wurde in Kapitel
5.1.2 bereits dargestellt, ebenso die Rollen der (meist) zwei Studierenden
als Beobachter bzw. Sprecher. Im Folgenden werden die Protokollierung
der Beobachtungen sowie deren Transkription und auch das Vorgehen
fur die Auswertung dargestellt.

5.3.3  Protokollierung und Transkription (Feng)

Nach Prommer ist Protokollierung definiert als ,sinnvolles Instrument,
um Informationen, die nicht verbalisiert wurden, zu dokumentieren
(Prommer 2005: 372). Um diesen nicht-verbalisierten Erhebungskontext,
der nicht in Ton oder Video aufgenommen werden kann, festzuhalten,
empfiehlt Prommer unmittelbar nach der Untersuchung einen Protokoll-
bogen auszufiillen. Je nach Untersuchungsmethode kénnen dabei unter-
schiedliche Informationen von Interesse sein, in Bezug auf Leitfadenin-
terviews zum Beispiel ,Ort und Linge des Interviews, Gesprichsbereit-
schaft, evtl. Probleme oder Gesprichshindernisse wie stérende Kinder,
Telefonate“ (Prommer 2005: 372). Ahnlich wie bei Interviews war der pri-
mire Zweck des Protokollbogens der vorliegenden Studie ebenfalls die
Erleichterung der Interpretation der verbalisierten und beobachteten In-
formationen (vgl. edb.: 376). Deshalb wurde ein Protokollbogen entwi-
ckelt, in den zu verschiedenen Zeitpunkten Eintragungen gemacht wer-
den mussten: vor, wihrend und nach der Beobachtung (vgl. Anhang A.3).

Protokollierung vor der Beobachtung

Vor der Beobachtung wurden die wichtigsten Daten der Testpersonen
vom Vorherfragebogen tibernommen: Name, zugeteilte Nummer, Grup-
penzugehorigkeit, Geschlecht und Funktion. Auferdem wurden die Na-
men der Beobachter, Ort, Datum und Startzeitpunkt der Beobachtung
vermerkt. Zusitzlich notierten die Studierenden den Typ des benutzten
Computers, die Grofleneinstellung des Bildschirms sowie die Monitor-
grofRe an sich und skizzierten die Sitzordnung. Ebenso wurden der Brow-
ser, mit dem die Testperson das MGO-Intranet nutzte, und die Art des
Einstiegs in das Angebot notiert.
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Protokollierung wihrend der Beobachtung

Wihrend der Beobachtung wurden fiir jede Teilaufgabe die Dauer der Be-
arbeitung vermerkt, die verwendeten Klicks gezihlt sowie weitere Auffil-
ligkeiten notiert. Nach Abschluss der Aufgabe wurde Erfolg oder Abbruch
angekreuzt.

Protokollierung nach der Beobachtung

Nach der Testphase wurden das Ende der Beobachtung sowie die Dauer
der Beobachtung und die Anzahl der Videoaufnahmen inklusive deren
Bezeichnung notiert. Anschlieffend wurden die Dauer der Abschlussbe-
fragung niedergeschrieben und weitere erinnerte Stérungen, Probleme
oder Auffilligkeiten vermerkt.

Erstmalig verwendet wurde der Protokollbogen wihrend der ersten Be-
obachtungen der jeweiligen Zielgruppen. Nach diesem Pretest (vgl. Kapi-
tel 5.3.1) gab es keine nennenswerten Anderungen am Protokollbogen.
Einzig die Anzahl der Klicks wurde ab der zweiten Testperson von man-
chen Gruppen erst im Nachhinein anhand der Videos gezihlt, um eine
hohere Akribie zu erreichen. Bei der Auswertung fiel allerdings auf, dass
einige der prozessbegleitend erfassten Informationen ebenso gut nach-
traglich den Videos zu entnehmen waren, beispielsweise der Abschluss
der Aufgabe, sodass der Protokollbogen fiir weitere Studien gekiirzt wer-
den konnte.

Im Anschluss an die Beobachtungen wurden die entsprechenden Video-
dateien (Format: AVCHD und Quicktime) auf einem gesicherten, pro-
jektbezogenen Speicherplatz der Universitit Bamberg in einem eigenen
Ordner abgelegt und dabei nach folgendem Prinzip benannt: Jede Datei
bekam eine dreistellige Nummer, wobei die erste Ziffer der Nummer der
Gruppe entsprach. Die zweite und dritte Ziffer war die fortlaufende zwei-
stellige Zahl des Probanden. Zusitzlich wurde ein Buchstabe anhingt,
um die Reihenfolge der Teilaufnahmen zu kennzeichnen. Wenn bei-
spielsweise Gruppe 1 die Beobachtung ihres ersten Probanden durchge-
fuhrt hatte, wurden die Videoaufnahmen wie folgt benannt: 101a, 101b,
101c usw. Die klare Bezeichnung und zentrale Dateisicherung war ent-
scheidend fiir die arbeitsteilige Transkription der Aufnahmen, die nach-
folgend erldutert wird.
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Der Begriff Transkription bezieht sich in der qualitativen Forschung auf
»die Verschriftung von akustischen oder audiovisuellen (AV) Gesprichs-
protokollen nach festgelegten Notationsregeln“ (Deppermann 2008: 39).
Die Transkription erfolgt nach der Erhebung vor der eigentlichen empiri-
schen Analyse. Mit der Definition von Transkriptionslogik und Tran-
skriptionsregeln wird festgelegt, wie welche audiovisuellen Aspekte gra-
phisch zu realisieren sind (vgl. Deppermann 2008: 41). Auf diese Weise
wird bestimmt, welche speziellen Phinomene des Datenmaterials spiter
zur Interpretation zur Verfiigung stehen. Die Transkripte kénnen dabei
nicht als objektiv bezeichnet werden:

, Transkripte sind nicht objektiv. Schon in die Entscheidung fiir ein verti-
kales bzw. horizontales Transkript oder ein Spaltentranskript fliefien An-
nahmen iiber den Untersuchungsgegenstand ein. Zudem lenken die un-
terschiedlichen Transkriptionsverfahren das Augenmerk des Betrachters
auf unterschiedliche Phinomene. Auch die Transkripte selbst sind nicht
frei von Interpretationen (das Transkriptionssystem HIAT trigt dem
schon im Namen Rechnung, wenn es sich halbinterpretativ’ nennt). In
Jedem Transkript finden sich interpretative Leistungen des Transkribenten
wieder.“ (Ayass 2005: 383)

Trotzdem stellen Transkripte ein probates Instrument innerhalb des em-
pirischen Forschungsprozesses dar (vgl. Ayass 2005: 277 f.; Flick 2007:
385). Im Vergleich zur rekonstruierenden Konservierung, zum Beispiel
durch Gedichtnisprotokolle, erméglichen audiovisuelle Aufzeichnungen
und ihre Transkriptionen einen registrierenden Zugriff , des sozialen Ge-
schehens wihrend seines Vollzugs“ (Ayass 2005: 377 £.). In methodischer
Hinsicht dient die Transkription auflerdem der Aufbereitung von Daten
fiir analytische Zwecke und erméglicht die Wiederholbarkeit der Analyse
einzelner Textstellen, den simultanen Vergleich mehrerer Textstiicke so-
wie die Zitation aus Datenmaterial in Publikationen (vgl. Ayass 2005: 378;
Deppermann 2008: 40). Im Folgenden wird die Materialbasis der Tran-
skription der vorliegenden Studie sowie das angewendete Transkriptions-
verfahren einschlieRlich der Transkriptionsregeln vorgestellt.

Im Rahmen dieses Forschungsprojekts lagen als Datentyp digitale Video-
aufnahmen zur Transkription vor. Insgesamt umfasste das Filmmaterial
4 Stunden und 13 Minuten, wobei auf die Zielgruppe Fiihrungskrifie 78
Minuten, entfielen, auf die Gruppe Auszubildende 48 Minuten, die
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Gruppe Verwaltung 45 Minuten und die Zielgruppe Redaktion intern 81
Minuten. Die kiirzeste Aufzeichnung erfolgte in der Zielgruppe Verwal-
tung mit knapp 12 Minuten, die lingste in der Zielgruppe Fiihrungskrifie
mit knapp 30 Minuten. Die Beobachtungen selbst inklusive Befragungen
dauerten im Durchschnitt knapp 30 Minuten.

In den Videos waren einerseits das Vorgehen der Probanden am Compu-
ter und andererseits deren ausgesprochene Gedanken wihrend der Auf-
gabenlosung erfasst. Das Transkriptionsverfahren orientierte sich an dem
von Bilandzic vorgeschlagenen Prozedere (vgl. Bilandzic 2012). Sie be-
tont, dass es nétig sei,

,das Transkript der Beobachtung und des Lauten Denkens zu fusionie-
ren, sodass die Datensets parallelisiert sind und eine gemeinsame Auswer-
tung erfolgen kann*“ (Bilandzic 2012: 201).

Als Transkriptionstyp fiir die vorliegende Studie wurde deshalb ein Spal-
tentranskript gewihlt, bei dem verschiedene Ebenen in parallel angeord-
neten Kolumnen dargestellt werden (vgl. Ayass 2005: 281 f.). Obwohl
zahlreiche Transkriptionseditoren und -programme zur qualitativen Da-
tenanalyse (vgl. Ayass 2005: 383 ff.) existieren, wurde sich bewusst gegen
die Verwendung solcher Software entschieden, da der Aufwand zur Ein-
arbeitung unverhiltnismifRig grofl im Vergleich zum Mehrwert fuir die
Auswertung der 13 Beobachtungen der vorliegenden Studie gewesen
wire. Stattdessen wurde der Transkriptionsbogen in Microsoft Word er-
stellt (vgl. Anhang B.2).

Der Transkriptionsbogen umfasste einen Kopfbereich mit Kurzinforma-
tionen zu Probanden, Beobachtern, Transkribenten und transkribierten
Dateien. Darunter befand sich eine Tabelle mit folgenden fiinf Spalten:

Tabelle 14: Ebenen des Spaltentranskripts

Abschnitt/ Laufzeit BescP:jr::bung Gesprochenes |  Ergebnis/

Aufgabe Video Handlungen Wort Interpretation

Quelle: vgl. Anhang B.2 - Transkriptionsbogen
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Um ein einheitliches Vorgehen bei der Transkription der Videos sicher-
zustellen, wurden Transkriptionsregeln festgelegt (vgl. Anhang B.1). An
dieser Stelle werden lediglich die zentralen Vorgaben kurz skizziert:
Transkribiert wurde ab dem Vorlesen der Instruktion zur Methode des
Lauten Denkens durch den Sprecher bis zum Ende der miindlichen Ab-
schlussbefragung. Die Dauer der Beobachtung ergab sich aus der Zeitan-
zeige des jeweiligen Videos. Zur Transkription wurde die Standardortho-
graphie verwendet. Anfithrungszeichen bei wortlicher Rede wurden nicht
transkribiert. Die Formulierungen erfolgten in der Regel in Hochdeutsch,
aufer bei markanten dialektalen AuRerungen. Auferdem wurde keine
Transkription von Fiillwortern wie dh und mmh vorgenommen, aufler
wenn sie als lautsprachlicher Ersatz fiir eine Aussage verwendet wurden.
In diesem Fall wurde dies vermerkt, zum Beispiel Mhm! [Sprecher signali-
siert Zustimmung]. Weitere Regeln sind Tabelle 15 entnehmen:

Tabelle 15: Transkriptionsregeln

Kiirzel fiir Testperson (Proband): P:

Kiirzel fir Untersuchungsleiter (Sprecher/in)  U:

Kiirzel fiir Techniker/in (Kamera): K:
Angabe Zeiten: Je zweistellig

J ’ Minuten:Sekunden, z. B. 04:30
Pause >10 Sekunden (X Sek)

Nicht genau verstandlich,

also) nur immer
vermuteter Wortlaut (also)

Unverstindlich ()

Extra Betonung Kursiv, z. B. eindeutig
Charakterisierung von Tonfall/Sprechweise (((amdusiert)))

Nicht sprachliche Handlung ((trinkt))

Auf Website vorzufindende Bezeichnung

(zum Beispiel Reiterbezeichnung etc.) »MGO als Arbeitgeber

Quelle: vgl. Anhang B.1 - Transkriptionsregeln
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Die Transkription der 13 durchgefiihrten Beobachtungen erfolgte in Ar-
beitsteilung. Zuerst fiillten die teilnehmenden Studierenden Aufgaben-
nummern und Handlungsbeschreibungen aus, beispielsweise Spre-
cher/in liest Instruktion des Lauten Denkens vor. Dann erginzten studenti-
sche Hilfskrifte die Spalten Laufzahl und gesprochenes Wort, wie das fol-
gende Beispiel veranschaulicht:

“U: Und jetzt interessiert uns erstmal, wie du das Intranet eben norma-
lerweise nutzt, also gibt es irgendwelche Bereiche oder Inhalte, die du re-
gelmiflig, bzw. dann hin und wieder aufrufst? Bitte nenne die mir ein-
fach und suche dann nach den interessanten Informationen, die du be-
nutzt.

P: Genau, also mein normaler Ablaufist, dass ich so in der Woche so ein
bis zwei Mal reinschaue, was gibt es erstmal fiir Neuigkeiten, das ist also
das eine, wo ich das Intranet auf jeden Fall nutze, und das andere sind
so die, ja, ich sage mal operativen Geschichten, so was wie Urlaubsan-
trige, Mitarbeiterverzeichnis, wenn man was nachschlagen muss, und fiir
mich gerade akut oder in letzter Zeit so das Thema , IT-Service Anforde-
rungen“ und das ,Akademieprogramm®.

U: Hmh. (Bestitigung). Kannst du uns dann schonmal zeigen, wie du
dann nach den genannten Themen suchst? Also auf welche Seiten gehst
du dann?” (P101: 3)

Um die Transkripte zu anonymisieren, wurden die Namen der Proban-
den im gesamten Dokument durch eine dreistellige Zahl ersetzt, die sich,
wie schon bei der Benennung der Videodateien, aus jeweiligen Gruppe
und der fortlaufenden Nummerierung des Probanden ergab (vgl. oben,
zum Beispiel 101 fiir den ersten Probanden der Gruppe 1). Nach An-
schluss aller Transkriptionen lagen Transkriptionsbégen im Umfang von
insgesamt 146 Seiten vor. Pro Proband ergeben sich im Durchschnitt elf
Seiten Transkriptionsmaterial, wobei die Spanne zwischen sieben Seiten
(Proband 202 und 302) und 19 Seiten (Proband 103) lag (vgl. Tabelle 16).
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Tabelle 16: Seiten der Transkription

Proband Seiten

Proband 101 15

Proband 102 1

Proband 103 19 ( Maximum))
Proband 201 12

Proband 202 08

Proband 203 08

Proband 301 09

Proband 302 07 ( Minimum)
Proband 303 12

Proband 401 10

Proband 402 10

Proband 501 08

Proband 502 17

Insgesamt 146

Quelle: Eigene Erhebung

5.3.4  Datenanalyse und Auswertung (Krause/Loos)

Fiir die Auswertung der erhobenen Daten wurde vor allem die Inhaltsan-
alyse nach Mayring sowie in kleinen Teilen die Grounded Theory ange-
wandt.

Inhaltsanalyse

Anhand der Inhaltsanalyse konnen eine Vielzahl an Materialien systema-
tisch und intersubjektiv nachvollziehbar bearbeitet werden. Um deren
Vorgehensweise verstehen zu kénnen, werden nachfolgend zunichst die
Grundprinzipien der Inhaltsanalyse beschrieben. Ein erstes Grundprin-
zip ist die Einbettung des Materials in einen Kommunikationszusammen-
hang. Das bedeutet, dass der Text nicht nur fiir sich selbst, sondern in
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seinem breiteren Kontext zu betrachten ist (vgl. Mayring/Hurst 2005: 437
f.). Demnach enthilt die vorliegende Studie auch interpretative Schritte,
durch die Beziige auf Handlungshintergriinde erméglicht und Erfahrun-
gen mit dem zu untersuchenden Gegenstand verkniipft wurden. Ein wei-
teres Grundprinzip der Inhaltsanalyse nach Mayring ist die Kategorienge-
leitetheit. Dabei werden durch vorab festgelegte Kategorien jene Themen,
Eigenschaften oder Bereiche des Analysematerials bestimmt, anhand de-
rer das Material untersucht werden soll. Folglich zeigt dieser Schritt auf,
dass bei der Inhaltsanalyse nicht der vollstindige Text betrachtet, sondern
lediglich eine Untersuchung in Bezug auf Kategorien durchgefiihrt wird
(vgl. Mayring/Hurst 2005: 438). Der Fokus der vorliegenden Studie zur
Usability des Intranets der Mediengruppe Oberfranken lag dementspre-
chend auf der Nutzerfreundlichkeit, die es anhand der vorab festgelegten
Kategorien Effizienz, Effektivitdt und Zufriedenheit zu untersuchen galt.
Daraus wird ersichtlich, dass in der Studie deduktiv vorgegangen wurde,
da die Forschenden das Material mit diesen drei Kategorien untersuch-
ten. Um dabei eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten,
wurde der Ablauf der Auswertung in verschiedene Verfahrensschritte
eingeteilt. Die damit verbundene Regelgeleitetheit beschreibt das dritte
Grundprinzip der Inhaltsanalyse (vgl. Mayring/Hurst 2005: 438f.). Zu-
satzlich wurde jeweils mindestens zwei Forschenden das gleiche Textma-
terial fiir die Auswertung zugeteilt, sodass eine Uberpriifung anhand der
fiir die Inhaltsanalyse wichtigen Intercoder-Reliabilitit moglich wurde.
Des Weiteren waren in der Auswertung ausschlieflich Forschende betei-
ligt, die sowohl mit dem Theoriehintergrund als auch mit den Katego-
riendefinitionen vertraut und schlieflich in den gesamten Forschungs-
prozess miteinbezogen waren.

Wie diese Einteilung der Auswertung in verschiedene Verfahrensschritte
durchgefiihrt wurde, wird nachfolgend genauer beschrieben. Als Grund-
lage der Auswertung dienten zum einen die Transkriptionen, in denen
sowohl das gesprochene Wort als auch das Verhalten der Probanden wih-
rend der Nutzung des Intranets und der Abschlussbefragung schriftlich
festgehalten wurde. Zum anderen wurden auch die Protokollbégen sowie
die Vorher-/Nachher-Fragebogen einbezogen (vgl. Anhang A.5 £.).
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Fur die erste Stufe der Auswertung wurden in den Vorgaben zur ersten
Stufe der Auswertung einheitliche Auswertungskriterien vereinbart (vgl.
Anhang B.3), um eine groftmogliche Vergleichbarkeit sicherzustellen.

Erster Schritt der Auswertung

Als ersten Schritt hat jedes Studierenden-Team die oben genannten Ma-
terialien derjenigen Zielgruppe analysiert, fiir die es auch wihrend der
Testphase zustindig gewesen ist. Dazu wurden die zunichst Probanden
beschrieben, zum Beispiel Funktion oder Position im Unternehmen, Al-
ter, Geschlecht oder die typischerweise fiir die Intranet-Nutzung verwen-
deten Endgerite und Browser. Anschlieend wurden die Erwartungen
der Probanden an das Intranet verschriftlicht. Datenquelle fiir diesen Teil
waren die jeweiligen Protokollbégen (vgl. Anhang A.3) und der Vorher-
Fragebogen (vgl. Anhang A.5). Danach erfolgte die Analyse der allgemei-
nen Aufgaben anhand der gesetzten Kategorien Effizienz, Effektivitdt und
Zufriedenheit. Hinsichtlich der Kategorie Effizienz wurde bspw. festgehal-
ten, wie viele Minuten und Klicks fiir die Lésung einer Aufgabe benétigt
wurden. Um eine Aussage tiber die Effektivitit treffen zu kénnen, wurde
protokolliert, ob und auf welchem Weg Aufgaben erfolgreich gelost wur-
den bzw. ob abgebrochen wurde. Dementsprechend wurde fiir die Kate-
gorie Zufriedenheit notiert, inwiefern die AuRerungen und das Verhalten
der Probanden Riickschliisse auf deren Gemiitszustand und das jeweilige
Mafl an Zufriedenheit zulieRen. Dasselbe Prozedere wurde fiir die spezi-
fischen Aufgaben durchgefiihrt. Datenquelle hierfiir waren die jeweiligen
Transkriptions- und Protokollbégen (vgl. Anhang B.2 bzw. A.3). Zuletzt
wurden in dieser Phase die Abschlussfragebégen und die transkribierten
freien Abschlussfragen (vgl. Anhang A.6) ausgewertet, bevor erste techni-
sche, strukturelle und redaktionelle Handlungsempfehlungen auf Basis
der bisherigen Analyseergebnisse ausformuliert wurden.

Zweiter Schritt der Auswertung

Im zweiten Schritt der Auswertung wurden die Ergebnisse der ersten
Stufe der Auswertung aus den fiinf Zielgruppen zusammengefiithrt. Zu
diesem Zweck wurden die bestehenden Forscherteams aufgelost und die
Studierenden nach Untersuchungsaspekten neu gruppiert. Es wurden
beispielsweise durch ein Team typische Nutzungsbereiche des Intranets
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gruppentibergreifend ausgewertet, wodurch eine entsprechende Gesamt-
tibersicht aufgestellt werden konnte (vgl. Kapitel 6.2). Ebenso wurden die
allgemeinen Aufgaben aller Zielgruppen gesammelt analysiert, woraus
ubergreifende Erkenntnisse tiber hiufige Losungswege oder typische
Problematiken entstanden (vgl. Kapitel 6.3). Fiir die zielgruppenspezifi-
schen Aufgaben wurde analog verfahren, wobei die Analyse aufgrund un-
terschiedlicher Aufgabenstellungen und somit mangelnder Vergleichbar-
keit hier nicht zielgruppeniibergreifend durchgefiihrt konnte (vgl. Kapitel
6.4). Dariiber hinaus wurden die Ergebnisse der Abschlussbefragungen
quantitativ ausgewertet und zusammengefasst (vgl. Kapitel 6.5), sodass
ein Fazit aller Auswertungen gezogen werden konnte (vgl. Kapitel 7.1).
Dieses Resiimee aller Zielgruppen, Aufgaben und Befragungen bildet die
Grundlage der Handlungsempfehlungen an die Mediengruppe Oberfran-
ken (siehe Kapitel 7.2).

An dieser Stelle muss noch einmal darauf hingewiesen werden, dass in
der vorliegenden Usability-Studie verschiedene Erhebungsinstrumente
verwendet wurden (vgl. Kapitel 5.3.1). Deshalb kann sich die qualitative
Vorgehensweise nur auf diejenigen Schritte beschrinken, fir die Tran-
skriptionen zur Verfiigung stehen. Der Vorher- sowie Nachher-Fragebo-
gen wurden dagegen mittels einer quantitativen Analyse untersucht. Je-
doch wurden auch hierbei Riickschliisse auf die Transkriptionen gezo-
gen, da die Angaben der Fragebdgen ebenso im Gesamtkontext zu be-
trachten sind.

Grounded Theory

Wie schon zu Beginn des Kapitels angedeutet, wurden neben der Inhalts-
analyse nach Mayring einige Aspekte der Grounded Theory beriicksichtigt.
Diese ist ebenfalls eine Forschungsmethode, die mit verschiedenen Ko-
dierungsverfahren arbeitet. In der Auswertung wurden verschiedene Se-
quenzen des Materials mit Codes versehen und Kategorien entwickelt.
Allerdings konnte in der vorliegenden Usability-Studie das eigentliche
Grundprinzip der Grounded Theory nicht umgesetzt werden: die soge-
nannte theoretische Sdttigung. Diese wird erst erreicht, wenn sich im For-
schungsprozess keine neuen Konzepte mehr abzeichnen und sich die ge-
wonnenen Daten zu wiederholen scheinen. Dies bedeutet, dass am Ende
eine Hypothese steht, die erneut tiberpriift wird (vgl. Lampert 2005: 517).
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In der Praxis hitte die Anwendung dieses Grundprinzips also erfordert,
den Zeitraum der Feldphase deutlich auszudehnen und sukzessive im-
mer weitere Testtermine mit immer neuen Probanden zu vereinbaren,
bis die dabei gewonnenen Daten keine neuen Erkenntnisse mehr liefern.
Aufgrund des engen Zeitrahmens eines Semesters konnte in dieser Stu-
die jedoch keine theoretische Sittigung erreicht werden, auch wenn dies
in Bezug auf die bisher gewonnenen Erkenntnisse und deren weiterer
Uberpriifung sicherlich sinnvoll wire.
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6  Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Resultate des vorliegenden Forschungs-
projekts vorgestellt. Zunichst wird skizziert, mit welchen Erwartungen
die Probanden an die Nutzung des neuen MGO-Intranets herangehen
(siehe Kapitel 6.1), um danach zu beschreiben, wie die Testpersonen das
Angebot typischerweise nutzen (siehe Kapitel 6.2). Im Anschluss daran
werden die Losungswege zu den allgemeinen Aufgaben, die allen Proban-
den gestellt wurden, prisentiert (siehe Kapitel 6.3). Es folgen die Befunde
zu den speziellen Aufgaben je Zielgruppe (siehe Kapitel 6.4), bevor in Ka-
pitel 6.5 die Ergebnisse der Abschlussbefragung beschrieben werden.

6.1  Vorher-Befragung — Erwartungen an das neue Intranet (Schmitt)

Die ersten Ergebnisse stammen aus den schriftlichen Vorher-Befragun-
gen, die alle Probanden zunichst bearbeitet haben. In diesem Teil liegt
der Fokus auf den Erwartungen der befragten Personen an das neue In-
tranet. Alle 13 Probanden haben sich an der Vorher-Befragung beteiligt,
sodass die Stichprobegrofe bei 13 Teilnehmern liegt. Die Auswertung
wurde anhand der schriftlich festgehaltenen Antworten vorgenommen.
An dieser Stelle wird zunichst kurz der Fragebogenaufbau erliutert, be-
vor im Einzelnen auf die gewonnenen Erkenntnisse eingegangen wird.

Der erste Teil des Vorher-Fragebogens bezog sich auf die Abfrage der de-
mografischen Daten der Teilnehmer. Mit den Kategorien Name, Alter, Ge-
schlecht, Bildungsabschluss und Berufsbezeichnung wurden typische Merk-
male als Grundlage der Studie erfragt. In der Folge konzentrierte sich der
Bogen auf spezifische Fragen zum Intranet der MGO: Ob und wie hiufig
das Intranet genutzt wird und wenn ja, wie lange es durchschnittlich fiir
verschiedene Zwecke eingesetzt wird. Des Weiteren wurde gefragt, ob die
Einfithrung des neuen Intranets begriifdt wird: Zwolf der 13 Probanden
antworteten mit Ja, ein Proband mit Nein, da er ,kaum im Intranet unter-
wegs ist“ (P502Y).

17 Verweise auf die Transkriptionen der Beobachtungen erfolgen per Kurzbeleg auf das
Dokument zum jeweiligen Probanden, in diesem Fall also die Transkription zu Proband
502. ,P“ steht dabei fiir Proband, die erste Ziffer fiir die Zielgruppe und die beiden folgen-
den fiir die jeweiligen Probanden. Die Transkripte sind aus Griinden des Datenschutzes
nicht im Anhang dieser Publikation enthalten.
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Ein weiterer Punkt des Fragebogens war, wie wichtig die Nutzung des
Intranets zu Hause und unterwegs fiir den jeweiligen Probanden ist. Bei
der Unterwegs-Nutzung gab es keine groben Ausreifer: Alle Kandidaten
bis auf einen entschieden sich fiir die negative Antwortseite der vierstufi-
gen Skala, mobile Nutzung ist also den Befragten der untersuchten Ziel-
gruppen anscheinend nicht so wichtig.!® Dagegen waren die Angaben bei
der Zuhause-Nutzung sehr ausgeglichen: mit sieben Antworten auf der
positiven und sechs auf der negativen Seite der Skala. Eine klare Tendenz
kann fiir diese Frage deshalb nicht formuliert werden.

In zwei weiteren Fragen wurden die Probanden gebeten, ihre generellen
und ihre inhaltlichen Erwartungen an das neue MGO-Intranet zu duflern.
Dabei bestand fiir die Befragten die Mdéglichkeit, bis zu finf Antworten
zu notieren. Die nachfolgende Tabelle listet die hiufigsten Nennungen in
Bezug auf die generellen Erwartungen auf."

Tabelle 17: Generelle Erwartungen an das neue MGO-Intranet

Rang Generelle Erwartung an Intranet  Nennungen

1 Informativer Charakter 12 Mal in 5 respektive 4 Gruppen
2 Einfache Handhabung 8 Mal in 4 Gruppen
3 Klare Strukturen 3 Mal in 2 Gruppen

Sonstige Punkte: Unterstitzung
4 der Arbeit, Unterhaltung, Einfa- Je 1 Mal in einer Gruppe
che Inhaltspflege

Quelle: Eigene Erhebung

18 Es wurden nur Nutzergruppen ausgewihlt, die in der Regel iiber einen festen Arbeits-
platz in der MGO verfiigen, vgl. dazu auch Kapitel 5.2. Bei anderen Nutzergruppen, zum
Beispiel externe Mitarbeiter, Reporter oder Mitarbeiter der Druckereien, kénnte sich ein
grundsitzlich anderes Bild ergeben.

19 Eg ist darauf hinzuweisen, dass von den Probanden bei den Antworten nicht immer klar
zwischen genereller und inhaltlicher Erwartungshaltung getrennt wurde.
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Zwolf zielgruppentibergreifende Gemeinsamkeiten beziehungsweise
Nennungen wurden fiir den Informativen Charakter des MGO-Intranets
als Erwartung angegeben. Die Bezeichnung der Kategorie ist selbsterkld-
rend. Proband 101 formuliert, dass die User ,wichtige Informationen auf
einen Blick“ (P101) haben méchten.

Die Kategorie Einfache Handhabung nannten acht MGO-Mitarbeiter aus
vier Zielgruppen. Unter diesen Punkt fallen Erwartungshaltungen wie die
»gute Navigation“ (P302) ,schnelle und leichte Bedienung“ (P201), aber
auch der Aspekt der ,Transparenz* (P401).

Die drittmeisten Nennungen (drei in zwei Gruppen) bei der generellen
Erwartungshaltung findet sich in der Kategorie Klare Strukturen. Hier
wurden Design und Ubersichtlichkeit des Intranets als Antworten aufge-
fithrt, was jedoch Uberschneidungen mit den inhaltlichen Erwartungen
bedeutet. Sonstige einzeln aufgefithrte Punkte bei den generellen Erwar-
tungen waren die , Unterstiitzung bei der tiglichen Arbeit“ (P102), ,Un-
terhaltung® (P301) und ,Einfaches Pflegen von Inhalten“ (P303).

Die abgefragten inhaltlichen Erwartungen unterscheiden sich nicht im-
mer von den generellen Erwartungen, sodass Uberschneidungen bei den
Nennungen auftreten. Dennoch sind sehr vielfiltige inhaltliche Vorstel-
lungen genannt worden, wie die folgende Tabelle zeigt:
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Tabelle 18: Inhaltliche Erwartungen an das neue MGO-Intranet

Rang Inhaltliche Erwartung an Intranet Nennungen

1 Informationen tiber andere Abteilungen 7 Mal in 4 Gruppen
2 Aktualitat 6 Mal in 3 Gruppen
3 Nutzerfreundlichkeit 4 Mal in 3 Gruppen
4 Strukturierter Aufbau 3 Mal in 2 Gruppen
4 Gesamtuiberblick MGO 3 Mal in 3 Gruppen
5 Veranstaltungshinweise 2 Mal in 2 Gruppen

Sonstige Punkte: Ubernahme alter Inhalte, Fil-

teroptionen innerhalb der Inhalte, eigene Neuig- I

. ) . Je 1 Mal in einer

6 keiten spielen, einfache Content-Pflege, Raum- Gruppe

nutzung, Urlaubsantréige, IT-Formulare, Fortbil- PP

dungsméglichkeiten, interaktiver Speiseplan

Quelle: Eigene Erhebung

Da nur selten alle funf Antwortméglichkeiten genutzt wurden und es in
den einzelnen Antworten Uberschneidungen gab, sind die Nennungen
wie dargestellt gezdhlt worden. Mit sieben zielgruppentibergreifenden
Nennungen wurden die Kategorie Informationen iiber andere Unterneh-
mensabteilungen am hiufigsten als inhaltliche Erwartung aufgefiihrt. Den-
noch gab es auch einen vereinzelten Hinweis ,nicht zu viele Informatio-
nen“ (P203) zu spielen. Rang zwei fiir die Kategorie Aktualitit mit sechs
Nennungen ist im Hinblick auf die Analyse des kommunikativen Online-
Instruments Intranet erkldrbar. Die Kategorie Nutzerfreundlichkeit spie-
gelt das Bediirfnis der Nutzer, dass ,Inhalte leicht auffind- und bedien-
bar“ (P301) sein sollen und geht eng einher mit dem generellen Fokus
der Studie, dem Test der Usability. Der vierte Punkt, Strukturierter Auf-
bau, konnte ebenfalls zu diesem Aspekt zihlen, durch die mehrfache ex-
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plizite Nennung einer sauberen Gliederung ist jedoch diese eigene Kate-
gorie entstanden. In drei unterschiedlichen Zielgruppen wurde der Ge-
samtiiberblick der MGO als Erwartung notiert, womit etwa ein Mitarbeiter-
verzeichnis und Informationen zu neuen Angestellten gemeint sind. Die
zweifache Nennung der Veranstaltungshinweise konnte einen Hinweis auf
eine Optimierungsmoglichkeit fiir das neu gestaltete Intranet geben.

Sonstige, einzeln genannte inhaltliche Erwartungen, beinhalten dariiber
hinaus ebenfalls sehr interessante Aspekte: Beispielsweise zeigen die
Nennungen , Ubernahme aller alten Inhalte (P303) und , Filterméglich-
keit innerhalb der Inhalte“ (ebd.), dass Nutzer auch nach der Neugestal-
tung auf Bestehendes nicht verzichten méchten und Wert auf Fokussie-
rung innerhalb des Gesamtcontents legen.

Des Weiteren wurden auch kleinere Punkte wie die Moglichkeit , Neuig-
keiten aus unserem Bereich zu verbreiten“ (P102), ,einfaches Einstellen*
(P303) oder Tools zur Koordination der ,Raumnutzung“ (P201), ,Ur-
laubsantrige“ (P302) oder ,Schulungs-/Fortbildungsméglichkeiten*
(P401) als erwartete Inhalte genannt. Einen kreativen Ansatz zur Opti-
mierung des Speiseplans mit ,einer interaktiven Moglichkeit der Nut-
zung“ (P502) wurde es zudem auch noch formuliert.

Die Erfullung der vorab geduferten, generellen und inhaltlichen Erwar-
tungen lassen sich teilweise aus den standardisierten Abschluss-Fragebo-
gen herauslesen. Allerdings ist hierbei zu beachten, dass einige Katego-
rien nur schwer den dortigen Items zugewiesen werden kénnen.

6.2  Einstieg und typische Nutzung (Krause)

Nachdem die Vorab-Fragebdgen von den Teilnehmern der Studie ausge-
fuillt worden waren, begann die Beobachtungsphase des Projekts mit dem
Einstieg in das Intranet. Insgesamt neun der 13 befragten Personen nutz-
ten fur das Projekt einen stationiren Rechner samt Desktop-Bild-
schirm(en) (entspricht 69,2 Prozent). Die vier anderen Probanden fiihrten
den Test an ihrem Laptop durch (30,8 Prozent). Das Offnen des Intranets
erfolgte bei allen Teilnehmern iiber die Browser Chrome, Internet Explorer
und Safari. Sieben Probanden nutzten erstgenannten Anbieter (53,8 Pro-
zent), fiinf befragte Personen die zweite Moglichkeit (38,5 Prozent) und
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ein Teilnehmer 6ffnete das Intranet iiber Safari (7,7 Prozent). Dabei 6ft-
nete sich bei allen MGO-Mitarbeitern das Intranet automatisch, aufler
beim letztgenannten Probanden, der per Lesezeichen das Intranet star-
tete.

Abbildung 9: Verwendete Browser

Google Chrome

Internet Explorer

= Safari

Quelle: Eigene Erhebung

Bevor die Probanden konkrete Aufgaben im Intranet 16sen mussten,
wurde das personlich-typische Nutzungsverhalten des Intranets miind-
lich abgefragt. Dies hatte zum einen das Ziel, zielgruppenspezifisch
ebenso wie -iibergreifend die am hiufigsten genutzten Bereiche des In-
tranets identifizieren zu kénnen. Zum anderen konnte auf diese Weise
ein lockerer Gesprichseinstieg stattfinden, der erste Unsicherheiten neh-
men und vorbereitend auf die Methode des Lauten Denkens wirken sollte.
Die Probanden wurden daher gefragt:

,Zu Beginn interessiert uns, wie Sie das Intranet normalerweise nutzen.

Gibt es Bereiche oder Inhalte, die Sie regelmdifSig bzw. hin und wieder

aufrufen? Bitte nennen Sie mir diese.“ (Anhang A.2)
Als Datenquelle zur folgenden Auswertung dienen die einzelnen Tran-
skriptionen. Zunichst werden die Nennungen zielgruppeniibergreifend
betrachtet. Abbildung 10 zeigt die Aufteilung der 54 zielgruppeniibergrei-
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fenden Nennungen auf die verschiedenen genannten Inhalte des Intra-
nets. Einfachnennungen sind hier in der Kategorie ,Sonstiges” zusam-
mengefasst.

Abbildung 10: Ubersicht zum typischen Nutzungsverhalten

Neuigkeiten
1 12 Speiseplan
= Urlaubsantrag
3 = Mitarbeiterverzeichnis
8 IT-Services

MGO Akademie

Sonstiges

insg. 54 Nennungen

Quelle: Eigene Erhebung

Es zeigt sich, dass vor allem die Neuigkeiten (zwolf Nennungen; zusam-
mengefasst sind die Inhalte der News-Kacheln und des Tickers), der Spei-
seplan und der Urlaubsantrag (jeweils acht Nennungen) hiufig genutzte
Inhalte des Intranets darstellen. Diese drei Punkte wurden als einzige in-
nerhalb jeder Zielgruppe genannt. Ansonsten wurde das Mitarbeiterver-
zeichnis (sieben Nennungen) von den Filhrungskriften, den Auszubil-
denden und der Redaktion aufgefiihrt. Die IT-Services (fiinf Nennungen)
und die Akademie (drei Nennungen) sind fiir die Fithrungskrifte und die
Redaktion relevante Inhalte.

Die Vielfalt der typischerweise genutzten Inhalte ist in den einzelnen
Zielgruppen sehr unterschiedlich grof. In der Zielgruppe Verwaltung
wurden beispielsweise aufler den Neuigkeiten, dem Speiseplan und dem
Urlaubsantrag generell keine weiteren hiufig genutzten Inhalte genannt,
wihrend in den Zielgruppen Fiihrungskrifte und Redaktion eine deutlich
breitere Interessenspalette festgestellt werden konnte.
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Die im Folgenden dargestellten Tabellen prizisieren diese Unterschiede.

Neben der Gruppe Redaktion wurden von den Fiihrungskrifien die meis-
ten Inhalte genannt.

Tabelle 19: Regelmdiflig genutzte Bereiche — Fiihrungskrdfte

;?jzlrr;l:f;géir::;zgt:kBr;;teeiche der Von X von 3 Personen genannt
Neuigkeiten 3
Urlaubsantrag 3
Mitarbeiterverzeichnis 3
IT-Services 3
Akademie 2
Reisekostenantrag 1
Erfolgsgeschichten 1
Arbeitssicherheit 1

Quelle: Eigene Erhebung

Zur Zielgruppe Fiihrungskrifte sollte an dieser Stelle erwihnt werden,
dass bei Urlaubsantrag im Gegensatz zu den anderen Zielgruppen hiufig
auch das Bearbeiten von Urlaubsantrigen von Mitarbeitern gemeint war.

, Und genau, Beispiel, jetzt zum Beispiel, vor kurzem, ein Mitarbeiter hat
mir einen Urlaubsantrag geschickt, dann kucke ich da nochmal rein, ob
das denn, [...], ist das denn eigentlich von mir schon alles bearbeitet, da
sehe ich dann, jawoll, passt.“ (P101)

Die drei Probanden der Gruppe der Auszubildenden haben finf Themen-
bereiche mit zehn von 54 Nennungen insgesamt aufgefithrt. Erwihnens-
wert ist hier auflerdem, dass sie als einzige der Zielgruppen den Bereich
Hinz hilfi Kunz regelmiflig nutzen.
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Tabelle 20: Regelmdiflig genutzte Bereiche — Auszubildende

;?S;LT;EEELZ:E:::neJ:iChe der Von X von 3 Personen genannt
Neuigkeiten 3
Speiseplan 3
Hinz hilft Kunz 2
Urlaubsantrag 1
Mitarbeiterverzeichnis 1

Quelle: Eigene Erhebung

Die drei Probanden der Verwaltung haben drei Themenbereiche mit ins-
gesamt sechs von 54 Nennungen beschrieben. Damit haben sie die we-
nigsten Nennungen aller Zielgruppen.

Tabelle 21: Regelmiiflig genutzte Bereiche — Verwaltung

E?jglrr:sﬁgvge?cv::::i:ereiche der Von X von 3 Personen genannt
Neuigkeiten 3
Speiseplan 2
Urlaubsantrag 1

Quelle: Eigene Erhebung

Die meisten Nennungen kamen aus der Gruppe der Redaktion, wobei
diese im Gegensatz zu den anderen Gruppen aus vier statt drei Proban-
den bestand. Diese haben zehn Inhaltsbereiche des Intranets mit 19 von
54 Nennungen insgesamt erwihnt. Inhalte die ausschlieRlich von dieser
Gruppe genannt wurden sind beispielsweise der , Betriebsrat“ (P502) oder
»Stellenausschreibungen® (P402).
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Tabelle 22: Regelmdiflig genutzte Bereiche — Redaktion intern

;?j:;::f;géj;ﬁiz;i ?::::::he der Von X von 4 Personen genannt
Neuigkeiten 3
Urlaubsantrag 3
Speiseplan 3
Mitarbeiterverzeichnis 3
IT-Services 2
Akademie 1
Betriebsrat 1
Mediengruppe als Arbeitgeber 1
Stellenausschreibungen 1
Organigramm 1

Quelle: Eigene Erhebung

Letztlich zeigt die Auswertung des typischen Nutzungsverhaltens vor al-
lem die Vielfalt der Erwartungen an das Intranet und die fiir die verschie-
denen Zielgruppen unterschiedlichen Schwerpunkte. Es wird deutlich,
welchen Spagat das Intranet leisten muss, um all diese Nutzungsinhalte
und Bediirfnisse zu vereinen, alle interessanten Bereiche darzustellen
und die Nutzer trotzdem nicht mit einer Informationsflut zu tiberfordern.
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6.3  Allgemeine Aufgaben (Krause/Banerjee)

In diesem Kapitel werden die allgemeinen Aufgaben, die allen Probanden
gestellt wurden, dargestellt und analysiert. Die bei dieser Analyse gewon-
nenen Erkenntnisse zu Usability-Problemen liefern Ansatzpunkte fiir
grundsitzliche Handlungsempfehlungen.

Da sich keine aussagekriftigen Unterschiede in der Bewiltigung der Auf-
gaben zwischen den einzelnen Gruppen zeigten, wird im Folgenden da-
von abgesehen, die Ergebnisse zielgruppenspezifisch darzustellen. Viel-
mehr soll auf einzelne Ausreifler erklirend eingegangen werden — sofern
diese auftreten.

Allgemeine Aufgabe 1: Kantine

Die erste allgemeine Aufgabe, die von allen Probanden bearbeitet werden
sollte, betraf die hauseigene Kantine. Die Aufgabenstellung lautete:

,Nehmen wir an, Sie mdchten wissen, was es morgen in der Kantine zu
essen gibt. Bitte suchen Sie diese Information im Intranet, auch wenn Sie
diese schon kennen.“ (Anhang A.2)

Aufgrund der im vorherigen Kapitel prisentierten Ergebnisse aus der Ab-
frage der typischen Nutzung ist anzunehmen, dass eine Vielzahl der Mit-
arbeiter der Mediengruppe Oberfranken regelmifRig das Kantinenange-
bot in Anspruch nimmt (vgl. auch Abbildung 10), weswegen diese Auf-
gabe als Finstieg sinnvoll erschien. Es wurde absichtlich eine verhiltnis-
mifig einfache Aufgabe fiir den Beginn gewihlt, um den Probanden et-
waige Bertthrungsingste mit der ungewohnten Testsituation zu nehmen.
Der vorab formulierte Losungsweg fithrt iiber den Quicklink Speiseplan
im Header. Dieser ruft direkt die Zielseite auf.

Wie erwartet, konnte diese Aufgabe von allen Probanden in allen Ziel-
gruppen mit einem Klick gel6st werden und niemand musste abbrechen
(vgl. Abbildung 11).
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Kapitel 6: Ergebnisse

Abbildung 11: Ubersicht aller Zielgruppen, Allgemeine Aufgabe 1
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Quelle: Eigene Erhebung

Es wurde von allen Zielgruppen gelobt, dass der Speiseplan zentral auf
der Startseite eingebunden wurde, beispielsweise von Proband 102: ,Also
der Speiseplan ist eigentlich recht schnell zu finden.“ (P102) Der Speise-
plan ist auch fiir Nutzer, denen diese Funktion bisher nicht bekannt war,
auf den ersten Blick auffindbar.

Als einziger Kritikpunkt wurde angesprochen, dass die Aktualisierung
der Speisepline mitunter zu spit erfolge. Bei der Beobachtung von Pro-
band 103 am Montagnachmittag, 8. Januar 2017, war noch der Speiseplan
der vergangenen Woche an oberster Stelle im Content-Bereich aufge-
fithrt: ,Wo istjetzt die aktuelle Woche...Nein...Ich hitte jetzt zum Beispiel
falsch geguckt, stelle ich gerade fest.“ (P103)

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass keiner der Probanden Probleme
hatte, die gesuchte Information zu finden. Gerade weil der Speiseplan,
wie sich bei der Analyse der typischen Nutzung zeigte (siehe Kapitel 6.2),
ein so integraler Bestandteil des Intranets ist, ist dies erfreulich. Die Ein-
bindung des Speiseplans durch einen Quicklink im Header der Startseite
ist bereits gut gelungen. Lediglich die Aktualitit des Speiseplans sollte
genauer iiberwacht werden.

Tabelle 23: Usability-Metriken — Allg. Aufgabe 1 (Kantine)

Effektivitait Effizienz Zufriedenheit

Durchschnittlich 1 Klick Keinerlei Probleme und

13/13 Probanden bis zur Lésung, .
- L zufriedenstellende
erfolgreich entspricht idealem it
- Aufgabenbewiltigung
Lésungsweg

Quelle: Eigene Erhebung
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Allgemeine Aufgabe 2: Betriebsarzt

Nachdem die Probanden gebeten wurden, auf die Startseite zurtickzukeh-
ren, wurde ihnen die zweite allgemeine Aufgabe gestellt. Dabei ging es
darum, Informationen tiber den Betriebsarzt in Erfahrung zu bringen:

»Stellen Sie sich vor, dass Sie aufgrund der Arbeit am Bildschirm Ihre
Augen untersuchen lassen méchten. Wo finden Sie Informationen iiber
die ndchste betriebsinterne drztliche Beratung?“ (Anhang A.2)

Diese Frage wurde aufgenommen, da es sich hierbei um einen fiir die
Gesundheit der Arbeitnehmer wichtigen Inhalt des Intranets handelt,
was ein unkompliziertes Auffinden der Informationen wiinschenswert
macht. Idealerweise fihrt auch hier ein Quicklink, in diesem Fall Erste
Hilfe & Sicherheit, schnell zum Ziel, jedoch wurde dieser zunichst von
mehr als der Hilfte der Probanden iibersehen. Hinzukommt, dass der
Betriebsarzt nicht unbedingt mit dem Begrift Erste Hilfe & Sicherheit asso-
ziiert wird: ,[...] obwohl ich mir jetzt nicht sicher war, weil ,Erste Hilfe* ist
es nicht wirklich und ,Sicherheit‘ auch nicht [...]“. (P103)

Zielgruppentibergreifend ist kein eindeutiger Schwierigkeitsgrad der
Aufgabe erkennbar, die Ergebnisse sind heterogen. Ein Proband konnte
die gesuchte Seite mit einem Klick erreichen, in anderen Fillen wurden
bis zu elf Klicks ausgefiihrt (vgl. Abbildung 12).

Abbildung 12: Ubersicht aller Zielgruppen, Allgemeine Aufgabe 2

12 1
10
L
v 8 7 7
>
: 6 [¢]
S 6 5 5
©
ke
[
g 4 3 3 3
< 2 2
2 1 .
0 [ |
P101 P102 P103 P201 P202 P203 P301 P302 P304 P401 P402 P501 P502
FUHRUNGSKRAFTE = AUSZUBILDENDE ®VERWALTUNG mREDAKTION

Quelle: Eigene Erhebung. Rote Umrandung: Aufgabe wurde abgebrochen.
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Insgesamt war das Vorgehen wenig strategisch, den Probanden war nicht
immer klar, wo sich die gesuchten Informationen finden lassen und was
sich als Ausgangspunkt fiir die Suche anbietet. Zwei Probanden der Re-
daktion brachen ohne Erfolg ab, diese Abbriiche sind transparent-rot mar-
kiert (vgl. Abbildung 12):
»Meine Giite... Wo finde ich Informationen... Gut zu wissen... Nee... Ser-
vice vielleicht... MGO als Arbeitgeber... Gesundheit & Sport wir‘ dann
der nichste Schritt wahrscheinlich und dann betriebliches... Nee [...] Also
in dem Fall ist es glaub ich nicht so einfach, den Arzt zu finden bzw. die
Vorgehensweise zu eruieren. [...] Puh. Wair‘ ich jetzt ehrlich gesagt iiber-
fragt und wiirde bei unserer Sekretirin anrufen und nicht das Internetz...
das Intranetz benutzen.“ (P402)

Doch auch diejenigen, die die Aufgabe 16sen konnten, erreichten die ge-
wiinschte Seite hiufig lediglich, indem sie sich eher orientierungslos
durch das Angebot klickten. Gerade die vielen Klappkisten, die bei der
Suche einzeln gesffnet und wieder geschlossen wurden, fielen auf.

Zusammenfassend zeigt sich dennoch kein allzu negatives Bild, die ge-
suchten Informationen konnten vom tiberwiegenden Teil der Probanden
aufgefunden werden. Allerdings wurde dabei selten einer Logik folgend
vorgegangen und der Quicklink ist anscheinend — anders als fiir den Spei-
seplan — nicht prisent genug.

Tabelle 24: Usability-Metriken — Allg. Aufgabe 2 (Betriebsarzt)

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit

11/13 Probanden
erfolgreich

(Abbruchquote: 15,4%)

Durchschnittlich 4,7 Kleinere Probleme, ver-
Klicks bis zur Lésung. einzelt Unzufriedenheit

Quelle: Eigene Erhebung
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Allgemeine Aufgabe 3: Tourismus-App

Die letzte Aufgabe, die allen Probanden gestellt wurde, kann als schwie-
rigste gewertet werden. Hier sollten die Teilnehmer Informationen zu ei-
nem laufenden Projekt, der Tourismus-App der Mediengruppe, einholen:

»Sie mdchten sich iiber die App fiir Touristen informieren, die aktuell von
der MGO entwickelt wird. Wo finden Sie dazu Informationen?“ (An-
hang A.2)

Der gesteigerte Schwierigkeitsgrad kann aufgrund deutlich hoherer
Klickzahlen und einer hohen Abbruchquote von {iber 30 Prozent ange-
nommen werden (vgl. Abbildung 13).

Eine schnelle Losung wire hier mit drei Klicks tiber Die Mediengruppe,
Laufende Projekte und Projekisteckbriefe moglich, diese fand jedoch ledig-
lich einer der Probanden auf Anhieb (vgl. ebd.).

Es fillt auf, dass viele der Probanden auch bei dieser Aufgabe nicht wuss-
ten, wo sie beginnen sollten. Eine Logik, nach der die Rubriken im Hea-
der aufgeteilt sind, erschloss sich ihnen nicht:

,Ich wiisste jetzt nicht, wie ich genau vorgehen soll, weil sich mir die
Struktur mit ,Die Mediengruppe’, ,Gut zu wissen’, ,MGO als Arbeitge-
ber‘ und ,Service* nicht sofort erschlieft.“ (P303)

Abbildung 13: Ubersicht aller Zielgruppen, Allgemeine Aufgabe 3
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Quelle: Eigene Erhebung. Rote Umrandung: Aufgabe wurde abgebrochen. Stern: Nicht eingerech-
net sind zehn weitere Klicks auf Bereiche, die filschlicherweise als Links interpretiert wurden.
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Die hohe Anzahl von bis zu 17 Klicks bis zum gewiinschten Ziel lassen
sich darauf zuriickfithren, dass hiufig eher planlos vorgegangen wurde
und die Intranetseiten ohne strikte Logik durchgeklickt wurden:

,Gehe ich auf , Themenwiinsche’, ,Akademie’, (((iiberlegend, suchend)))
,Gut zu wissen’, ,Mediengruppe’, na da muss man halt durchklicken.
App...Das ,Gut zu wissen’, vielleicht haben wir da etwas. Nein, das ist
JT-Service’, ,Mitarbeiterverzeichnis, ,Urlaubsantrag’, da ist man kom-
plett falsch...App. ,Themenwiinsche’, ,IT-Anforderungen’, (...), ,Erste
Hilfe’, die haben hier doch mit Sicherheit, ,IT-Services’, ,Gut zu wissen’,
,Die Mediengruppe’...Machen wir mal ,Mediengruppe’. , Prozessmanage-
ment’, , Innovation’, ,Innovation hort sich gut an. Aber inwieweit, (((er-
leuchtet))) ,Laufende Projekte‘!“ (P502)

Immer wieder wurden die Nachrichten durchsucht. Die Filtermdoglichkeit
iiber Checkboxen stiftete bei den Probanden eher Verwirrung, als unter-
stiitzend zu wirken:

[.--] ich hake jetzt gerade dran, weil ich mir nicht sicher bin, ob das jetzt
Sachen sind, muss ich die auswihlen, oder sind diese ganzen Punkte hier
schon ausgewdhlt und ich muss quasi jetzt, wenn ich ,Laufende Projekte’
haben will, alles andere wegklicken, oder muss ich ,Laufende Projekte
auswdhlen...“ (P101)

Alternativ griffen viele Probanden auf die Suchfunktion zuriick. Doch
auch hier stiefen sie auf Probleme. Trotz des Einsatzes verschiedener
Suchbegriffe wurde die gewlinschte Seite hiufig nicht in den Suchergeb-
nissen gelistet. Dazu sollte einschrinkend erwihnt werden, dass diese
Problematik durch die recht frei formulierte Aufgabenstellung mdoglich-
erweise verschirft wurde, da die Teilnehmer selbst einen passenden
Suchbegriff wihlen mussten. Doch sogar Probanden, die den Namen der
App kannten, bekamen teilweise keine zufriedenstellenden Resultate ge-
liefert. Auch die Auswahl der Ergebnisse wurde durch die Tatsache er-
schwert, dass nicht fiir alle Probanden eindeutig erkennbar war, wann es
sich um eine Verlinkung handelt. Ein Proband (in Abbildung 13 mit ei-
nem Stern markiert) fithrte neben den 13 Klicks weitere zehn auf fettge-
druckte Begriffe in den Suchergebnissen aus, die als Verlinkung missver-
standen wurden. Er brach die Aufgabe schliefllich ab.

‘¢
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Selbst wenn die Aufgabe erfolgreich beendet werden konnte, stellte sich
aufgrund der miithsamen Suche nicht bei allen Teilnehmern Zufrieden-
heit ein:

,Ja, hier hitt* ich sie jetzt gefunden, aber um ehrlich zu sein, ich hitte

wahrscheinlich schon vorher abgebrochen, weil es mich genervt hitte, dass
es so schwer zu finden ist.“ (P402)

Tabelle 25: Usability-Metriken — Allg. Aufgabe 3 (Tourismus-App)

Effektivitat Effizienz Zufriedenheit

Durchschnittlich 8,2 Klicks
bis zur Lésung. Viele Probleme,

9/13 Probanden haufige Unzu-

(Die Verwaltung fillt mit deutlich geringe-

erfolgreich rer Anzahl von durchschnittlich 4,7 Klicks friedenheit,
(Abbruchquote:  auf. Dieser Umstand lisst jedoch keine ein- selbst bei
30,8%) deutigen Riickschliisse zu. Die Verwal- erfolgreicher
tungsmitglieder stielen bei der Losung Lésung

ebenfalls auf die dargestellten Probleme.)

Quelle: Eigene Erhebung

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass die allgemeinen Aufgaben ei-
nige Ankniipfungspunkte fiir Verbesserungen der Usability des Intranets
der Mediengruppe Oberfranken aufdecken. Uber die Zielgruppen hin-
weg wurde Optimierungspotential in der strukturellen wie technischen
Dimension deutlich. So fillt auf, dass die Logik des strukturellen Aufbaus
der Seiten fiir die Nutzer nur schwer nachzuvollziehen ist. Des Weiteren
wird deutlich, dass gerade die Suchfunktion nicht uneingeschriankt zu-
friedenstellt. Auch kleinere Herausforderungen wie die fehlende Eindeu-
tigkeit von Verlinkungen oder die unklare Filter-Funktion der Checkboxen
zeigen sich.

6.4  Zielgruppenspezifische Aufgaben

In diesem Kapitel werden die Auswertungen der speziellen Aufgaben der
unterschiedlichen Zielgruppen aufgefiihrt. Dabei wird ersichtlich, wie die
Probanden mit den jeweiligen Aufgaben umgegangen sind und welche
Probleme sich bei deren Bearbeitung ergaben.
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6.4.1  Ergebnisse Zielgruppe 1: Fiihrungskrifte (Loos)

Fiir die Gruppe der Fiithrungskrifte wurden insgesamt vier spezifische
Aufgabenstellungen verfasst. Dabei diente die vierte Aufgabe als Bonus-
frage, die nur gestellt werden sollte, wenn eine der urspriinglichen drei
Fragestellungen bereits bei der Befragung zur typischen Nutzung (siehe
Kapitel 6.2) vom Probanden genannt wurde. Die spezifischen Aufgaben
sollten inhaltlich an realen Arbeitsabliufen orientiert sein, da nach den-
jenigen Informationen im Intranet gesucht werden sollte, welche die Pro-
banden auch in der Realitit als relevant erachten.

Aufgabe 1: Zielvereinbarungsgespriche

Die erste Aufgabe bezog sich deshalb auf das Formular fiir Zielvereinba-
rungsgespriche, das bei der Gruppe der Fithrungskrifte auch im realen
Arbeitsalltag eine Rolle spielen sollte. Die Aufgabenstellung wurde fol-
gendermafien formuliert:

»Die Mitarbeitergespriche stehen kurz bevor. Um sich schon einmal da-
rauf vorzubereiten, mdchten Sie sich die Dokumentenvorlage fiir Zielver-
einbarungsgespriche ansehen. Wo finden Sie diese?“ (Anhang A.2)

Diese Aufgabe wurde allen drei Probanden gestellt und von allen gelost.
Werden jedoch die beiden Kategorien Effizienz und Effektivitit getrennt
betrachtet, fallen zum einen sehr hohe Klickraten und zum anderen die
langen Zeiten bis zur Losung der Aufgabe auf. Das Zielvereinbarungsfor-
mular kann im Idealfall mit vier Klicks gefunden werden, die Probanden
benoétigten allerdings im Durchschnitt neun Klicks und benétigten zwi-
schen 01:30 Minuten bis 03:02 Minuten zur Lésung der Aufgabe (vgl. Ta-
belle 26). Dies erklirt auch, dass die Bearbeitung dieser Aufgabe fiir die
Testpersonen insgesamt nicht zufriedenstellend war. Proband 101 be-
mingelte hierbei vor allem den Uberfluss an Informationen auf den je-
weiligen Seiten, der einen eindeutigen Uberblick iiber die Navigation des
Intranets erschwert. Proband 103 erwihnte zusitzlich die unbefriedi-
gende Suchfunktion, die ihn bei dieser Aufgabe nicht zum Ziel gefiihrt
hatte. Auch Proband 102 fand die Losung nicht auf Anhieb und gab an,
dass er im realen Arbeitsalltag den Auftrag aufgrund der langen Suche an
eine Kollegin weitergeleitet hitte (vgl. ebd.).
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Insgesamt lisst sich feststellen, dass bei der Bearbeitung der ersten Auf-
gabe zwar Effektivitit gegeben ist, da diese von allen Probanden gelost
wurde. Die Dauer sowie die Klickzahlen bis zur Lésung zeigen jedoch
Defizite in puncto Effizienz und damit Probleme des Intranets auf. Die
Fiille an Information fithrte dazu, dass die Probanden viel Zeit durch das
Scrollen auf den jeweiligen Seiten verloren, da sie nicht genau wussten,
unter welchem Meniipunkt das Zielvereinbarungsformular zu finden ist.

Tabelle 26: Erste spezifische Aufgabe — Fiihrungskrdfie

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit
Gelést Unzufrieden
Proband Letztendlich iiber ,Ser- 03:02 Min. Bemangelt Uberfluss an
101 vice“ im Header, ,Nach- 11 Klick Information; hitte das
schlagen* und Klappkas- Icks Formular nicht unter dem
ten ,Fihren Begriff ,Fiihren" vermutet
Geldst
Proband 'TetfteannlLCh “ber ,,ger- 01:30 Min. Teilweise zufrieden
vice“, ,Fithren“ im Con- . . . .
102 tent-Bereich und Klapp- 8 Klicks findet Lésung nicht auf Anhieb
kasten ,ZV-Formular“
Geldst .
. . Unzufrieden
Proband Letztendlich tiber Klapp- 02:30 Min. . .
. « . Bemingelt Suchfunktion
103 kasten ,Fiihren“ und 9 Klicks . )
) « und Unstrukturiertheit
Link ,,ZV-Formular

Quelle: Eigene Erhebung

Aufgabe 2: Kursanmeldung

Im Gegensatz zur ersten Aufgabenstellung, mit deren Bewiltigung die
Probanden eher unzufrieden bzw. nur teilweise zufrieden waren (vgl. Ta-
belle 26), 16ste die zweite Frage hingegen Zufriedenheit bei allen Proban-
den aus, denen sie gestellt wurde. Lediglich Proband 101 und 103 muss-
ten sich mit der Aufgabe beschiftigen; Proband 102 wurde die Aufgabe
nicht gestellt, da dieser die Kursanmeldung bereits zuvor bei der Befra-
gung zur typischen Nutzung des MGO-Intranets erwihnt hatte, er bear-
beitete die Bonusaufgabe als Ersatz. Da Proband 101 im Pretest die

89



Kapitel 6: Ergebnisse

Kursanmeldung bei der typischen Nutzung ebenfalls genannt hatte, wur-
den ihm insgesamt vier Aufgaben gestellt.

Auch die zweite Aufgabe sollte einer realen Suche im Intranet entspre-
chen, weshalb bei der Kursanmeldung auf den Bezug zur Fithrungsposi-
tion geachtet wurde. Diese wurde wie folgt formuliert:

,Kontinuierliche Weiterbildungen halten Sie fiir wichtig. Sie als Fiih-
rungskraft méchten sich deshalb fiir die Schulung ,Coaching — Ein Fiih-
rungsinstrument’ am 20.02.2018 anmelden. Wo finden Sie die Anmel-
dung fiir diesen Kurs?“ (Anhang A.2)

Sowohl Proband 101 als auch Proband 103 konnten die Aufgabe inner-
halb von 00:46 bzw. 00:43 Minuten lésen und waren auch aus diesem
Grund zufrieden mit der Bearbeitung (vgl. Tabelle 26). Wie oben erwihnt,
hatte Proband 101 die Kursanmeldung schon bei der Abfrage seiner typi-
schen Nutzung des Intranets genannt. Dies kénnte den Schluss zulassen,
dass er in der Kursanmeldung bereits eine gewisse Routine erlangt hat.
Dennoch benétigte er drei Klicks, wihrend Proband 103 die Aufgabe mit
lediglich einem Klick 16sen konnte und dadurch effektiver agierte. Beide
Probanden hatten bei dieser Aufgabe nichts zu kritisieren.

Tabelle 27: Zweite spezifische Aufgabe — Fiihrungskriifte

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit
Gelost _
Proband iber Quicklinks ,Akade-  0-49 Min. Zufrieden
ie Programm®“, ,MGO . Kam schnell zur Lésung;
101 mie TTog ; &
Akademie Anmeldung* in 3 Klicks hat wohl gewisse Routine
der vertikalen Navigation
Proband -
102 Nennung bei ,Eigenem Interesse*
Proband i ) Gelost o 00:43 Min. Zufrieden
103 tber LIP!( nalle anzeigen M 1 Klick Kam schnell zur Lésung
LKurse“ im Menii, auf ,,+

Quelle: Eigene Erhebung

20 Nach dem Pretest entschloss sich die Forschergruppe Fithrungskrifte im Zweifel mehr
Fragen zu stellen, um sichere Erkenntnisse aus den Fallstudien gewinnen zu kénnen.
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Aufgabe 3: Einstellungsquote

Die dritte spezifische Aufgabe sollte zu einer Information zu der Medien-
gruppe Oberfranken fiihren, die fiir die Gruppe der Fithrungskrifte von
Relevanz sein kénnte:

»Sie mdchten eine Prisentation zur betrieblichen Entwicklung der MGO
erstellen. Finden Sie dafiir die Einstellungsquote der MG O-Gesamtgruppe
2016 heraus (Prozentangabe). (Anhang A.2)

Diese Aufgabe bearbeiteten alle drei Probanden, jedoch mit sehr unter-
schiedlichen Ergebnissen. Proband 101 benétigte mit Abstand am meis-
ten Zeit fiir die Bearbeitung und brach die Suche nach 05:10 Minuten
und insgesamt zehn Klicks nach eigenem Wunsch ab (vgl. Tabelle 28).
Dementsprechend waren weder Effektivitit noch Effizienz gegeben, was
zu einer Unzufriedenheit seitens des Probanden fithrte. Vor allem die
Suchfunktion, die sich als nicht zielfithrend erwies, wurde von Proband
101 kritisiert. Zusitzlich empfand Proband 101 die Suche als nicht mar-
kant genug und beschreibt vor allem den Personalbericht als uniibersicht-
lich. An dieser Stelle sollte allerdings ergidnzend erwdhnt werden, dass
sich Proband 101 als ein eher ungeduldiger Sucher prisentierte.

Dennoch lief sich auch bei Proband 102 erkennen, dass dieser nicht in-
tuitiv wusste, wo er zu suchen hatte, da er verschiedene Meniipunkte an-
klickte und auf den unterschiedlichen Seiten nach oben und unten
scrollte (P102). Der Proband verbrachte 01:28 Minuten mit der Aufgabe
und dachte, er hitte sie gefunden. Jedoch war seine angegebene Losung
falsch, weswegen fiir die Aufgabe bei Proband 102 nur teilweise geldst ver-
merkt wurde. Wenn die Klickanzahl (fiinf Klicks) mit der Zeit in Bezug
gesetzt wird, fillt auf, dass der Proband pro Klick circa eine halbe Minute
brauchte (vgl. Tabelle 28).

Genauso wie bei Proband 101 lisst sich aus der Relation von Klickzahlen
zur Dauer bis zur Losung bzw. zum Abbruch der Aufgabe feststellen,
dass auf den einzelnen Seiten des Intranets sehr viele Informationen zu
finden sind. Dadurch wird das Erkennen einer Struktur und die gezielte
Suche auf den Seiten deutlich erschwert.

Einzig bei Proband 103 waren Effektivitit, Effizienz und Zufriedenheit ge-
geben, da dieser die Aufgabe mit drei Klicks in 00:50 Minuten auf dem
schnellstméglichen Weg 16sen konnte. Hier ist allerdings hinzuzufiigen,
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dass der Proband selbst anmerkte, dass er die Losung nur deshalb schnell
fand, weil er die richtige Losung schon bei der vorherigen Aufgabe ent-
deckt hatte (vgl. P103).

Tabelle 28: Dritte spezifische Aufgabe — Fiihrungskrdfte

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit

Unzufrieden

Proband Abbruch 05:18 Min. Kritisiert die zu vielen Informa-
tionen unter ,,Service“; Un-

101 10 Klicks libersichtlichkeit des Personal-
berichts
Proband Teilweise Geldst 01:28 Min. Teilweise ;ufried.en
102 falsche Lésun 5 Klick findet Informationen nicht auf
& ICks Anhieb; falsche Lésung
Gelost Zufrieden

Proband uber ,Service" im 00:50 Min. Kam schnell zur Lésung;

103 Header, ,Nachschla- 3 Klicks gibt zu, Lésungsweg bereits
gen“, Klappkasten bei vorheriger Aufgabe
»Personalbericht* entdeckt zu haben

Quelle: Eigene Erhebung

Aufgabe 4 (Bonusaufgabe): Lokale Wirtschaft

Wie bereits eingangs (vgl. Kapitel 6.4.1) erwihnt, wurde vom For-
schungsteam eine vierte Bonusfrage erstellt, die eingesetzt werden sollte,
falls ein Thema der urspriinglich konzipierten Aufgaben bereits bei der
Befragung zur typischen Nutzung (vgl. Kapitel 6.2) genannt wurde. Die
Bonusaufgabe kam bei den Probanden 101 und 102 zum Einsatz:

»In der MGO werden einige Projekte umgesetzt. Sie interessieren sich fiir

das Projekt ,Lokale Wirtschaft’. Wer ist der Ansprechpartner fiir dieses

Projekt?“ (Anhang A.2)
Auch bei dieser Aufgabe ergaben sich unterschiedliche Resultate. Pro-
band 101 brach nach einer Dauer von 04:24 Minuten und 23 Klicks auf
eigenen Wunsch (vgl. Tabelle 29). Von den 23 Klicks wurden allerdings
allein 13 dazu verwendet, um die sogenannten Checkboxen zu aktivieren
bzw. zu deaktivieren. Daraus ist klar ersichtlich, dass der Proband mit der
Funktion der Checkboxen nicht zurechtkam. Dies hatte zur Folge, dass
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sehr viel Zeit verging und er unzufrieden wurde. Auch die Suchfunktion
fithrte bei dieser Aufgabe erneut nicht zum Ziel, was ebenfalls von Pro-
band 102 kritisiert wurde. Dieser fand die Losung dennoch innerhalb von
01:20 Minuten mit fiinf Klicks. Die Effizienz war allerdings auch bei Pro-
band 102 nicht optimal, da der gesuchte Ansprechpartner im Idealfall an-
hand von zwei unterschiedlichen Losungswegen mit jeweils nur drei
Klicks zu finden gewesen wire.

Tabelle 29: Vierte spezifische Aufgabe — Fiihrungskridfie

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit

04:24 Min. Unzufrieden
bemingelt die Suchfunktion und

23 Klicks ST )
Proband Abbruch d 13 dass man im Mitarbeiterver-
101 ( avar: k’ zeichnis keine Projekte in die
bum ecd- Suchfunktion eingeben kann;
OXen 2U & ¢ nktion der Checkboxen nicht
aktivieren) . .
eindeutig
Erfolg
Letztendlich tiber ,,Die o )
Proband Mediengruppe®im Hea-  01:20 Min. Teilweise zufrieden
102 der, ,,Laufende Projekte* 5 Klicks bemingelt Suchfunktion, die

in der Seitennavigation, nicht zur Losung fihrt
»Lokale Wirtschaft“ im
Content-Bereich

Proband

Nennung bei ,Eigenem Interesse*
103 & &

Quelle: Eigene Erhebung

Fazit

Insgesamt auffillig bei der Auswertung der spezifischen Aufgaben der
Fithrungskrifte war erstens die hiufig mangelnde Effizienz bei der Bear-
beitung. Durchschnittlich waren die Klickzahlen deutlich héher als tiber
die optimalen Losungswege. Werden die Klickzahlen mit den Lésungs-
zeiten ins Verhiltnis gesetzt, fallen hiufig relativ geringe Klickraten auf.
Die Bearbeitungsdauer einer Aufgabe von beispielsweise mehr als fiinf
Minuten im Verhiltnis zu zehn Klicks bedeutet eine Klickrate von 1/30
(Klicks/Sekunden), also dass fiir einen Klick im Durchschnitt mehr als
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eine halbe Minute verging. Dieser Aspekt kénnte mit der Fiille an Infor-
mationen im Intranet zusammenhingen, die von den Probanden kriti-
siert wurde. Der Eindruck: Zu viel Content auf den jeweiligen Seiten hatte
zur Folge, dass die Probanden nicht schnell genug zu ihren gesuchten
Ergebnissen kamen, wie zum Beispiel Proband 101 formuliert:

,Genau, also es kann schon sein, es ist fiir mich jetzt auch wieder auf der
anderen Seite sehr viel Information, was es einem nicht einfach macht,
iiberhaupt einen Uberblick zu bekommen, was habe ich iiberhaupt alles
an Informationen.“ (P101)

Zu dieser Fiille an Informationen wird zweitens die fehlende Struktur
kritisiert. Die Probanden hatten oft Schwierigkeiten in den richtigen Me-
niipunkten zu suchen, da diese fiir sie nicht logisch und intuitiv genug
gestaltet waren. So kam es hiufig dazu, dass die Testpersonen die Such-
funktion zur Hilfe nehmen wollten. Diese wurde drittens aber einerseits
als nicht markant genug und andererseits als nicht zielfithrend kritisiert:
»Also, auch die Suche bringt mich auch nicht weiter und das ldsst mich
dann schon zweifeln, wenn schon die Suche das nicht findet, wie soll ich
dann als User jetzt wissen, wo ich weitersuchen soll.“ (P101)
Zusammenfassend lisst sich sagen, dass die drei Punkte Fiille an Infor-
mationen im MGO-Intranet, die damit verbundene Unstrukturiertheit des
Angebots und die nicht zielfithrende Suchfunktion die markantesten Aus-
wertungsergebnisse der spezifischen Aufgaben der Fithrungskrifte sind.

6.4.2  Ergebnisse Zielgruppe 2: Auszubildende (Feng)

Um den Aspekt der Bedienbarkeit der iiberarbeiteten Website umfassen-
der zu erforschen, wurden auch den drei Probanden der Zielgruppe Aus-
zubildende spezifische Aufgaben gestellt. Diese bezogen sich in besonde-
rer Weise auf das Arbeits- und Aufgabengebiet der Auszubildenden.

Aufgabe 1: Ausbildungsplan
Zunichst wurde folgende Aufgabe gestellt:

,Du mdochtest dich iiber deinen aktuellen Ausbildungsplan informieren,
und dazu die entsprechende Seite aufrufen.“ (Anhang A.2)

Bei der Losung der Aufgabe haben alle drei Probanden zunichst einzelne
Punkte des Mentiis und anschliefend die Suchfunktion benutzt. Dieses
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wenig stringente Vorgehen spiegelt sich in der Aussage von Proband 201
wider:

»Ich wiirde vielleicht auf... ,Akademie’ gehen...Da gibt es ja auch die...
Gibt es da nicht auch die ,Akademie’ speziell fiir Azubis? Hitte ich ge-
dacht... Oder auch nicht (lacht)... Nein, ,Service’ vielleicht.... Nein, auch
nicht (lacht)... Dann wiirde ich wieder suchen, glaube ich...“ (P201)

Dass dieses Vorgehen wenig zufriedenstellend ist, machte Proband 203
deutlich, wihrend er die Meniipunkte benutzte:

»Ich muss ehrlich zugeben den benutze ich auch nicht so oft weil ich nur
in () bin. Und ich weif$ nicht die anderen Auszubildenden benutzen den
ofters aber ich habe leider keine Ahnung wo der steckt.“ (P203)

Wihrend der anschlieenden Verwendung der Suchfunktion merkte er
auflerdem an:

, Und jetzt wiirde ich es einfach hier oben in der Suchleiste eingeben. Ge-
nau und dann wahrscheinlich bei Nachschlagen gehe ich dann einfach
darauf, dann auf Ausbildung. Genau und dann habe ich es eigentlich
auch schon gefunden. Ja. Wenn ich auch nicht mehr weiter weifS, gehe
ich immer auf die Suche zu.“ (P203)

Problematisch erwies sich zudem bei Proband 202, dass er lediglich auf
die fettgedruckten Worte in der Suchfunktion klickte und auf diese Weise
keine Weiterleitung zur Zielseite erreichte:

,Hab bei Service draufgeklickt. Ich glaub, ich wiird jetzt einfach... Puh.
Ja, zur Not wir ich dann einfach wieder in die Suche gegangen. Kann
man das nicht anklicken? Nee, okay.“ (P202)

Proband 201 und 203 haben die Aufgabe erfolgreich gelst, Proband 202
ist gescheitert. Wihrend es bis zu diesem Abbruch 03:30 Minuten dau-
erte, haben die beiden anderen Testpersonen 01:05 Minuten (Proband
201) bzw. 02:35 Minuten (Proband 203) bis zu Lésung gebraucht (vgl. Ta-
belle 30). Auffillig war, dass die Probanden immer wieder auf Menii-
punkte der Kategorie Entwicklung und Karriere geklickt haben, da sie dort
den Losungsweg vermuteten. Die Mentipunkte sind demzufolge offen-
sichtlich nicht aussagekriftig genug.
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Tabelle 30: Erste spezifische Aufgabe — Auszubildende

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit
Erfolgreich .
8 Klick
Proband 201 mithilfe der ) N S Ja
Suchfunktion 07:05 Min.
13 Klick
Proband 202 Nicht erfolgreich N _S Nein
03:30 Min.
Erfolgreich .
15 Klick
Proband 203 mithilfe der e Ja
02:35 Min.

Suchfunktion

Quelle: Eigene Erhebung

Aufgabe 2: Auto buchen

In der nichsten spezifischen Aufgabe fiir die Auszubildenden ging es da-
rum, den Bereich im Intranet zu finden, in dem Dienstwagen reserviert
werden kénnen. Den Probanden wurde dazu folgende Frage gestellt:

,Stelle dir mal vor, es steht ein Termin in einer anderen Geschifisstelle
an, ganz theoretisch, wo wiirdest du da dir oder deinem direkten Vorge-
setzten ein Auto reservieren?” (Anhang A.2)

Um die Aufgabe erfolgreich zu l6sen, scrollten alle drei Probanden auf
der Startseite herunter und herauf. Proband 203 fand die Information
recht schnell und konnte ihr Vorgehen bei der Losung der Aufgabe auch
logisch erkliren:

,Gut zu Wissen. Das ist ja das Aktuelle. Mediengruppe. Auf Service. Und
dann wiirde ich auf Reisekostenabrechnung. Antrag. Hausservice. Genau
und dann auf unseren Fuhrpark und dann sehe ich die Information.“
(P203)

Proband 201 und 202 haben dagegen keine Information gefunden, konn-
ten die Aufgabe also nicht l6sen. Proband 202 suchte die Informationen
zunichst tiber den Quicklink Nachrichteniibersicht, um dann zu verhar-
ren: ,Ach so. Ich weiff itberhaupt nicht, wo ich tiberhaupt anfangen soll.“
(P202). Proband 201 brach die Lésung der Aufgabe ab, da seiner Ansicht
nach ein technischer Fehler auftrat: ,Also zum Beispiel ,Reisekostenab-
rechnung’... Vielleicht auch... Oder ,Beantragen’... Okay, das funktioniert
gerade nicht...( ). (Lacht)“ (P201)
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Proband 203 benétigte sechs Klicks und 00:46 Minuten zur Lésung der
Aufgabe. Die beiden anderen Probanden brachen jeweils nach 01:18 Mi-
nuten und fiinf Klicks (Proband 201) bzw. 03:34 Minuten und elf Klicks
(Proband 202) ab (vgl. Tabelle 31).

Tabelle 31: Zweite spezifische Aufgabe — Auszubildende

Effektivitat Effizienz Zufriedenheit
5 Klick
Proband 201 Nicht erfolgreich N s Nein
01:18 Min.
11 Klick
Proband 202 Nicht erfolgreich N ,S Nein
03:34 Min.
6 Klick
Proband 203 Erfolgreich N s Ja
00:46 Min.

Quelle: Eigene Erhebung

Aufgabe 3: Corporate Mission

Die abschliefRende zielgruppenspezifische Frage an die Nutzergruppe der
Auszubildenden lautete:

,»Ein Kollege bittet dich darum, Informationen zu den Leitlinien, also zur
,Corporate Mission’, zu finden. Genauer gesagt, welches Ziel der Unter-
nehmenserfolg der MGO hat. Wo wiirdest du diese suchen?“ (An-
hang A.2)

Proband 201 klickte als erstes auf Die Mediengruppe im Header, scrollte
anschlieffend auf der (Unter-)Seite hoch- und runter:

»Also ich glaube, ich wiirde auf die ,Mediengruppe’ gehen und dann sind
hier so verschiedene Reiter...Und hier dann eventuell... Ach da steht ja
schon einiges...“ (P201)

Proband 202 hatte die Aufgabe ebenfalls sehr schnell gelést, indem er auf
denselben Meniipunkt klickte:

,Ich iiberleg gerade, wo ich da jetzt gucken kénnte. Ach da, gefunden.
Genau, also ich wir jetzt eben da oben einfach mal, also ich hitte jetzt
unter der Mediengruppe geschaut und dann halt danach gesucht.”
(P202)
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Testperson 203 benutzte die Suchfunktion, die ihn direkt zur gewiinsch-
ten Information auf der entsprechenden Seite fiihrte: ,Genau und zack
bin ich wieder darauf.“ (P203)

Alle drei Probanden haben diese Aufgabe sowohl effizient als auch effek-
tiv bearbeitet. Alle drei haben die Losung in weniger als einer Minute ge-
funden und benétigten dazu insgesamt maximal acht Klicks (vgl. Tabelle
32). Zufriedenheit war anschliefend bei allen Probanden vorhanden.

Tabelle 32: Dritte spezifische Aufgabe — Auszubildende

Effektivitit Effizienz Zufriedenheit
8 Klicks
Proband 1 Erfolgreich
roban rfolgreic 00:50 Min. Ja
4 Klick
Proband 2 Erfolgreich 'c S Ja
00:48 Min.
Erfolgreich :
6 Klick
Proband 3 mithilfe der ) 'c S Ja
Suchfunktion 00:53 Min.

Quelle: Eigene Erhebung

6.4.3  Ergebnisse Zielgruppe 3: Verwaltung (Dusel)

Die Probanden der Zielgruppe Verwaltung bearbeiteten ebenfalls drei spe-
zifische Fragestellungen. Ein Proband brach eine der vorgesehenen Auf-
gaben jedoch sofort ab, sodass in diesem Fall auf die Alternativaufgabe
zuriickgegriffen werden musste. Die Tabelle 33 gibt zunichst einen Uber-
blick tiber alle drei Aufgaben und deren Bearbeitung, bevor diese an-
schliefend einzeln vorgestellt und ausgewertet werden.
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Tabelle 33: Spezifische Aufgaben — Verwaltung

Proband 301 Proband 302 Proband 303
Nicht gelést; Gelbst; Nicht gelést;
Spezielle Abbruch nach Erfolg nach Abbruch nach
P 1:10 Min. 38 Sek. 2:46 Min.
Aufgabe 1
- nicht effektiv & - effektiv& - nicht effektiv &
nicht effizient sehr effizient nicht effizient
ost; Gel6st;
Nicht gelsst; . fGTlost ] ErfOT o:ach
Spezielle Direkter Abbruch 1o’g nac . g
Aufeabe 2 ) ) 1:20 Min. 1:43 Min.
g 2 '.“ChT ?fe.kt'vt & > effektiv & > effektiv &
nicht ethizien sehr effizient effizient
Gelbst; Gelbst; Gelbdst;

. Ergebnis nach Ergebnis nach Ergebnis nach
Spezielle 1:18 Min. 1 Min. 1:12 Min.
Aufgabe 3

- effektiv& - effektiv& - effektiv&
sehr effizient sehr effizient sehr effizient
Nicht geldst;

. Abbruch nach
Spezielle iber 5 Mi
Aufgabe 4 uber > vim.

- nicht effektiv &
nicht effizient

Quelle: Eigene Erhebung

Aufgabe 1: Catering
Die erste spezielle Aufgabenstellung lautete:

»Nehmen wir an, Ihre Kollegin feiert 10-jihrige Betriebszugehorigkeit
und Sie méchten zu diesem Anlass ein Catering bestellen. Tatigen Sie die
Bestellung bitte via Intranet.” (Anhang A.2)

Die Bestellung eines Caterings fiir Veranstaltungen ist in vielen Unter-
nehmen eine hiufige Aufgabe des Verwaltungs- und Assistenzpersonals.
Aus diesem Grund wurde sie als erste spezielle Aufgabe fiir die Ziel-
gruppe der Verwaltung ausgewahlt. Der kiirzeste Losungsweg, um diese
Aufgabe auszufiihren, beinhaltete folgende drei Klicks: Service, Nachschla-
gen, Veranstaltungen & Meetings.
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Die Probanden 301 und 303 konnten die Aufgabe nicht 16sen. Die Suche
iiber die Suchleiste war in beiden Fillen nicht erfolgreich und lieferte
keine zufriedenstellenden Ergebnisse. Proband 301 brach die Aufgabe be-
reits nach 01:10 Minuten ab und hitte in der realen Situation an dieser
Stelle zum Telefon gegriffen, um entweder das Kantinenpersonal zu kon-
taktieren oder andere Kollegen um Hilfe zu bitten. Weiter im Intranet
gesucht hitte er nicht (vgl. P301).

Eine zusitzliche Problematik stellte das langsame Laden der Seite dar.
Auffillig ist, dass Proband 301 zwar 01:10 Minuten in die Suche inves-
tierte, in diesem Zeitraum aber nur drei Klicks titigte. Ursichlich hierfiir
waren neben der langen Ladezeit auch die reichhaltigen, umfassenden
Inhalte auf den einzelnen Intranetseiten. Zum Lesen der umfangreichen
Texte benétigte der Proband viel Zeit, die Orientierung auf den Seiten fiel
ihm schwer (vgl. P301).

Proband 303 war nach fast dreiminiitiger Suche und 17 Klicks mit der
Aufgabe tiberfordert und sehr frustriert, sodass er die Suche an dieser
Stelle beendete. Auch er wiirde an diesem Punkt Kollegen oder die Kan-
tinenmitarbeiter um Hilfe bitten (vgl. P303). In beiden Fillen war die Auf-
gabenbewiltigung weder effektiv noch effizient. Dies konnte ein Hinweis
auf eine nicht konsequent-logisch Struktur des Intranets in diesem Be-
reich sein.

Allerdings absolvierte Proband 302 die Aufgabe erfolgreich, obwohl er
nach eigener Aussage zuvor noch kein Catering bestellt hatte:

»Dafiir geh ich, also ich probiere jetzt einfach mal aus, auf Services und
mdchte jetzt, ach Gott das ist jetzt schwierig, nachschlagen also ich muss
Jjetzt gucken, es gibt irgendwo, Veranstaltungen und Meetings und hier
gibt es fiir wenn ich in der Kantine etwas bestellen mdochte, ist hier das
Buchungsformular und das fiille ich dann aus.“ (P302)

Diese Einzelbeobachtung schwicht den oben genannten Hinweis etwas
ab. Proband 302 suchte zielsicher und sehr effizient. Nach 38 Sekunden
und 17 Klicks hatte er den entsprechenden Inhalt gefunden.
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Aufgabe 2: Besprechungsriume

Die zweite spezifische Aufgabenstellung fiir die Zielgruppe der Verwal-
tungsmitarbeiter lautete:

,Sie sollen fiir eine Besprechung einen Raum in der Gutenbergstrafe re-
servieren. Recherchieren Sie im Intranet bitte ein Besprechungszimmer
fiir 15 Personen!“ (Anhang A.2)

Diese Aufgabe war fiir die Probanden zu Beginn irrefithrend, da die Bu-
chung der Besprechungszimmer bei der MGO tiber Outlook erfolgt und
im Intranet lediglich eine Recherche zu den verfiigbaren Riumen statt-
finden kann. Aus diesem Grund wurde sie als zweite Aufgabe fiir die Ziel-
gruppe ausgewihlt. Der kiirzeste Losungsweg dieser Aufgabe umfasst fol-
gende vier Klicks: Mediengruppe, Unternehmensstruktur, Bamberg, Bespre-
chungszimmer.

Proband 301 brach die Aufgabe allerdings direkt ab und begriindete dies
damit, dass er sofort den direkten Weg tiber Outlook wihlen wiirde:

»Da wiirde ich in erster Linie nicht auf die Idee kommen das im Intranet
zu machen, sondern eben tiber Outlook. [...] Und da mir einen bekannten
Besprechungssaal reservieren, so wie ich es bisher immer gemacht hab. Ist
mir auch noch nicht bekannt, dass es hieriiber geht.“ (P301)

Aufgrund dessen wurde auf die Alternativaufgabe 4 ausgewichen (s. u.).

Auch Proband 302 iuflerte, dass er die Buchung tiber Outlook vorneh-
men wiirde (vgl. P302), recherchierte aber trotzdem im Intranet nach Be-
sprechungsraumen und fand den richtigen Inhalt nach vier Klicks in
01:20 Minuten Der Proband nahm dabei den oben skizzierten, kiirzesten
Losungsweg. Proband 303 wiirde die Besprechungsriume ebenfalls nicht
im Intranet suchen: ,Die Aufgabe ist klar, aber ich habe noch nie ein Be-
sprechungszimmer tiber das Intranet gebucht, weil ich das immer tiber
Outlook mache.“ (P303) Er konnte die Aufgabe trotzdem nach 01:43 Mi-
nuten erfolgreich abschlieflen. Effektivitit und Effizienz sind in diesem
Fall zwar durchaus ausgeprigt, wegen des Abbruchs von Proband 301
aber nicht umfinglich gegeben.

101



Kapitel 6: Ergebnisse

Aufgabe 3: Secure Share

Bei der dritten Aufgabe wurden die Probanden gebeten, die Beantragung
fiir Secure Share, einen Fileserver-Dienst, zu iibernehmen:

,Ein Mitarbeiter bittet Sie, fiir Ihn die Beantragung fiir Secure Share zu
iibernehmen. Fiillen Sie bitte das IT-Anforderungsformular aus.“ (An-
hang A.2)

Der kiirzeste Losungsweg dieser Aufgabe umfasst drei Klicks: Service, IT-
Services, IT-Anforderungsformulare (unter Datenaustausch).

Alle drei Probanden konnten diese Aufgabe schnell, effektiv und effizient
lésen. Proband 301 gelangte nach vier Klicks und 01:18 Minuten zur ge-
winschten Seite. Proband 302 benétigte ebenfalls 01:18 Min, verfolgte al-
lerdings den oben beschriebenen, kiirzesten Losungsweg, um mit drei
Klicks zur gewiinschten Seite zu kommen. Neben dieser Moglichkeit er-
wihnte er aber einen weiteren Losungsweg (Eingabe des Begrifts Secure
auf der Zielseite), den er gehen konnte, und duflerte in diesem Zusam-
menhang, dass simtliche IT-Anforderungs-formulare im Intranet sehr
tibersichtlich und an der richtigen Stelle platziert seien: ,Ja [...] die IT-
Formulare lassen sich recht schén finden. Das muss man sagen. Jawohl.“
(P302). Proband 303 suchte mittels der Shortcuts und befand sich nach
01:12 Minuten auf der richtigen Intranetseite.

Fazit: Die Aufgabe der Secure Share-Beantragung die einzige, die alle drei
Probanden in kurzer Zeit 16sen konnten. Die Struktur des Intranets
scheint an dieser Stelle zu passen, in diesem Bereich ist eine gute Usabi-
lity gegeben.

Aufgabe 4 (Bonusaufgabe): Standard-Unternehmensprisentation

Da Proband 301 die zweite Aufgabe bereits direkt zu Beginn abgebrochen
hatte, wurde ihm stattdessen folgende Aufgabe gestellt:

»Ein Mitarbeiter bittet Sie, ihm die Standard-Unternehmensprisentation
zukommen zu lassen. Laden Sie diese bitte herunter.“ (Anhang A.2)

Der kiirzeste Losungsweg beinhaltet folgende vier Klicks: Service, Nach-
schlagen, Corporate Design: Logos, Vorlagen, Imagebilder & Imagevideos,
Standard-Unternehmensprisentation.
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Nach 37 Klicks und einer Suchdauer von mehr als fiinf Minuten brach
der Proband die Aufgabe ab. Seine Frustration war an dieser Stelle sehr
grof}, da er die Unternehmensprisentation an keiner der von ihm vermu-
teten Stellen im Intranet finden konnte. Auch die Suchfunktion lieferte
ihm keinerlei brauchbare Informationen. Obwohl sich der Proband be-
reits auf der richtigen Seite Nachschlagen befand und alle dort vorhande-
nen Klappkisten mehrmals 6ffnete und wieder schloss, konnte er den ge-
suchten Inhalt nicht entdecken. Eine eindeutige Identifikation der Pri-
sentation war ihm nicht moglich. Die Einschitzung dieser Aufgabe hin-
sichtlich Effizienz und Effektivitit gestaltet sich schwierig, da diese Suche
lediglich von Proband 301 durchgefiihrt wurde, der sich nach eigener An-
gabe maximal fiinf bis zehn Minuten pro Tag im Intranet aufhilt.

6.4.4  Ergebnisse Zielgruppe 4: Redaktion intern
(Guglietta/Schwamberger)

Fiir die Zielgruppe Redaktion intern? wurden drei spezifische Aufgaben
sowie drei Ersatzfragen ausgearbeitet. Eine dieser Ersatzfragen wurde
auch gestellt (s. u.). Alle Aufgaben sollten moglichst realititsnah sein und
im Arbeitsalltag der Probanden eine Rolle spielen.

Aufgabe 1: MGO-Logo

Die erste spezifische Aufgabe bezieht sich auf die Suche nach einem
MGO-Logo fiir die Fertigstellung eines Artikels. Sie wurde den Proban-
den folgendermafien gestellt:

,Fiir einen Artikel brauchen Sie ein MGO-Logo. Wo suchen Sie?“ (An-
hang A.2)

Auf dem kiirzesten Weg losbar ist diese Aufgabe per Klicks auf Service im
Header, dann auf Nachschlagen in der horizontalen Seitennavigation und
anschlieRend auf Corporate Designs. Wihrend Proband 402 am schnells-
ten und auf dem oben skizzierten Weg l6ste, kamen die Probanden 401
und 502 nicht auf der erwarteten Seite an (vgl. Tabelle 34): Proband 401
beurteilte die Aufgabe trotzdem als gel6st, Proband 502 findet zwar seiner
Ansicht nach ein Logo im Organigramm, was aber keine Losung im
Sinne der gestellten Aufgabe darstellt. Die verwendbaren Logovorlagen

21 Die Zielgruppe 4 Redaktion intern bestand aus zwei Teilgruppen 2 2 Probanden.
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im Corporate Design hat er nicht gefunden. Proband 501 brach die Auf-
gabe nach langer, erfolgloser Suche ab und wirkte als einzige Testperson
unzufrieden. Der erfolgreiche Proband 402 bemingelte, dass Nachschla-
gen als Schlagwort bzw. die Reiter fiir Logos nicht passend seien.

Tabelle 34: Erste spezifische Aufgabe — Redaktion intern

Effizienz
Effektivitit . Zufriedenheit
Dauer/Klicks
Zufrieden
. Proband 401 hat verschiedene Lo-
Nicht auf er- . (
Proband i aut er 1:33 Min. gos tiber die Suchfunktion gefun-
warteter Seite . ; ) ;
401 K 13 Klicks den, kann allerdings nicht einse-
angekommen L
hen, welche Logos sich im Einzel-
nen dahinter verbergen)
Gel6st tiber Zufrieden
Proband ,Service“ und 0:54 Min. (kritisiert aber, dass ,,Nachschla-
402 »Nachschla- 6 Klicks gen“ als Schlagwort fiir Logos
gen* nicht passend sei)
Proband 4:03 Min. ’ U'nzufrlede‘n
501 Abbruch 23 Klicks (wirkt frustriert, sagt ,,ich muss das
finden*, , ich will das finden* etc.)
. Zufrieden
Nicht auf er- 1:50 Min.
Proband \chtauter . (Proband 502 selbst betrachtet
warteter Seite 13 Klicks ! .
502 diese Aufgabe als gelést, als er das
angekommen . ;
Logo im Organigramm fand)

Quelle: Eigene Erhebung

Aufgabe 2: Klartext und/oder Kinderuni
Die zweite spezifische Aufgabe fiir die internen Redakteure lautete:

,Finden Sie Informationen zu ,Mediengruppe’ ,Klartext’ und /oder ,Kin-
deruni’l“ (Anhang A.2)

Diese Aufgabe wurde gestellt, da die Projekte Klartext sowie Kinderuni re-
daktionelle Projekte sind. Die Aufgabe ist durch drei Klicks 16sbar: MGO
als Arbeitgeber im Header, Engagement und Gesellschaft.
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Wie in Tabelle 35 ersichtlich, wurde die Aufgabe von allen Probanden
nicht effektiv gelost: Zwei Testpersonen brachen die Lésung ab: Sowohl
Proband 402 als auch Proband 502 hitten die Aufgabe auerhalb des In-
tranets gel6st und ,einfach zum Horer“ (P502) gegriffen. Proband 401
kam nicht auf der Zielseite an. Auch die Suchfunktion brachte ihm dabei
keine hilfreichen Informationen. Proband 501 I6ste die Aufgabe als ein-
ziger erfolgreich tiber die Suchfunktion. Allerdings wurde hier externe
Hilfestellung durch einen anderen, im Grofsraumbiiro anwesenden Re-
dakteur gegeben. Daher wurde im Anschluss diesem Probanden eine Er-
satzfrage (s. u.) gestellt.

Die Effizienz bei dieser Aufgabenstellung reicht von fiinf Klicks bzw. ei-
ner knappen Minute bis zu 42 Klicks bzw. fast sechs Minuten. Genauso
ist auch die Zufriedenheit der Probanden nicht einheitlich feststellbar
(vgl. Tabelle 35).

Die Aufgabe ist anscheinend nicht intuitiv 16sbar: Zwei Probanden hitten
zum Telefonhdérer gegriffen anstatt weiter im Intranet zu suchen. In den
anderen beiden Fillen fiihrte die Suchfunktion einmal zu der gewiinsch-
ten Losung, ein anderes Mal nicht.

Tabelle 35: Zweite spezifische Aufgabe — Redaktion intern

Effizie
Effektivitat en Zufriedenheit
Dauer/Klicks
Nicht auf .
0:57 Min.
Proband 401 erwarteter Seite . " Neutr.al,
5 Klicks eher zufrieden
angekommen
1:32 Min.
Proband 402 Abbruch . " Unzufrieden
6 Klicks
Gelést tiber 2:17 Min. )
Proband 501 Suchfunktion 10 Klicks Zufrieden
_ Unzufrieden
Proband 502 Abbruch 259 Min. (scheint unzyfrieden
42 Klicks und bricht die Aufgabe
nach langer Suche ab)

Quelle: Eigene Erhebung

105



Kapitel 6: Ergebnisse

Aufgabe 3: Weiterbildungsangebote

Die dritte spezifische Aufgabe fiir diese Zielgruppe thematisiert den Be-
reich Weiterbildungsangebote. Sie wurde wie folgt gestellt:

» Wie wiirden Sie vorgehen, wenn Sie sich iiber Weiterbildungsangebote
informieren wollen?“ (Anhang A.2)

Diese Aufgabe wurde von allen Probanden effektiv und erfolgreich gelost,
sodass drei von vier Probanden auch zufrieden waren (vgl. Tabelle 36).
Proband 401 verleiht seiner Zufriedenheit entsprechend Ausdruck: ,Das
ist relativ einfach jetzt zu finden iiber den Button MGO-Akademie.“
(P401). Dass Weiterbildungsangebote innerhalb der MGO-Akademie ge-
biindelt und im Intranet zu finden sind, scheint allen Probanden geliufig.
Nur Proband 502 fand sich auf der entsprechenden Seite nicht zurecht.
Intuitiv verwendete aber jeder Proband den Quicklink Akademie Pro-
gramm. Die Anzahl der benétigten Klicks bewegt sich im Spektrum von
minimal vier bis maximal 16 Stiick. Gelost wurde die Aufgabe im Zeit-
rahmen von 00:50 Minuten bis 03:41 Minuten. Insofern unterscheiden
sich bei differenzierte Betrachtung die Grade von Effektivitit und Effizi-
enz teilweise deutlich.

Tabelle 36: Dritte spezifische Aufgabe — Redaktion intern

Effizienz
Effektivitit D IKick Zufriedenheit
auer/KIlicks
Proband Gelést: Quicklink 0:50 Min. (Lob VZVuEanIZn
Ak ie P . ob: eiterpi ungsan-
401 ademie Programm 6 Klicks gebote gut zu finden)
Zufrieden
Proband Gel&st: Quicklink 1:29 Min. (Aber: ausreichende Er-
402 Akademie Programm 7 Klicks klarung /ndlwd.ueller Mit-
arbeiterentwicklungen
wird vermisst)
Proband Gelsst: Quicklink 0:41 Min. .
501 Akademie Programm 4 Klicks Zufrieden
Proband Gelost: Quicklink 3:41 Min. (f dl;ln‘z:fn;den ot
2 Akademie P . indet sich auf gesuchter
50 adermie Frogramm 17 Klicks Seite nicht zurecht)

Quelle: Eigene Erhebung
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Aufgabe 4 (Ersatzaufgabe): Projektmitglieder Evolution

Da Proband 501 bei der Losung der zweiten spezifischen Aufgabe (siehe
oben) externe Hilfe erhielt (ein anderer anwesender Redakteur empfahl
dem Probanden, die Suchfunktion zu verwenden), wurde dieser Testper-
son eine weitere Aufgabe als Ersatz gestellt. Die Aufgabe lautete:

» Wer sind die Projektmitglieder des Projekts ,Evolution’“? (Anhang A.2)

Der Proband konnte Aufgabe recht schnell mithilfe der Suchfunktion 16-
sen. Ein kleineres technisches Problem hierbei stellte lediglich das Lupen-
Symbol dar, das der Proband mehrmals anklickte, ohne dass etwas pas-
sierte. Erst durch das Driicken der Enter-Taste kam die Testperson auf die
gewlinschte Seite, auf der er sich schnell zurechtfand und die erfragten
Informationen ziigig ermitteln konnte. Zur Losung der Aufgabe bens-
tigte der Proband 01:03 Minuten und vier Klicks. Anschliefend zeigte er
sich zufrieden (vgl. Tabelle 37).

Tabelle 37: Spezifische Ersatzaufgabe — Redaktion intern

Effizi
Effektivitit |Z|er!z Zufriedenheit
Dauer/Klicks
Proband Gelsst mithilfe der 1:03 Min. Zufrieden
501 Suchfunktion 4 Klicks

Quelle: Eigene Erhebung

6.5  Ergebnisse der Abschlussbefragungen (Sailer)

Nach dem Abschluss der jeweils letzten spezifischen Aufgabe wurden
den Probanden noch vier Fragen gestellt, die sie miindlich beantworten
sollten (vgl. Anhang A.2), sowie am Ende noch ein standardisierter
schriftlicher Abschlussfragebogen vorgelegt. In diesem Bogen sollten sie
mithilfe einer vierstufigen Skala bezogen auf das neue MGO-Intranet die
Punkte Allgemein und Inhalt sowie die Punkte Navigation, Aufbau, Orien-
tierung und Optik, Design bewerten (vgl. Anhang A.6).

6.5.1  Offene Abschlussbefragung

Der Vorteil der offenen Befragung war, dass die Testpersonen unabhin-
gig von vorgegebenen Antwortkategorien ausdriicken konnten, wie sie
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das neue MGO-Intranet einschitzen. Dabei kann der Proband selbst ent-
scheiden, welche Aspekte ihm wichtig erscheinen und fiir ihn ausschlag-
gebend sind, um das Intranet zu bewerten. Es wurden dabei die vier fol-
genden Fragen gestellt:

o, Gibt es Aspekte im Intranet, die Sie vermissen?“
e Fanden Sie etwas besonders gelungen oder ansprechend?“
e Hat Sie etwas im oder am Intranet gestort?“

e, Haben Sie noch weitere Anregungen fiir die Verbesserung der Benut-
zerfreundlichkeit?“ (Anhang A.2)

Lob fiir Design und Quicklinks

Insgesamt wird die Ubersichtlichkeit und das Design des Intranets von
allen Zielgruppen gelobt: ,es ist schon wesentlich aufgerdumter, wenn
man [...] das alte Design kannte“ (P301). Als , aufgerdumter” (P402; P101)
bezeichnen es noch zwei weitere Versuchspersonen, nimlich die Proban-
den 402 und 101. Auch optisch habe sich das neue Intranet deutlich ver-
bessert, die graphische Aufmachung bekommt beispielsweise auch von
den Probanden 101 und 501 deutliches Lob (vgl. P101; P501). Auch die
neu eingefithrten Quicklinks werden als positiv wahrgenommen, da sie
schnell zum Ziel fihren: ,[Das ist] leicht zu finden, direkt in der oberen
Leiste.“ (P301, vgl. sinngemaf auch P302; P401)

Negatives Feedback zu Ladedauer und Urlaubsantrigen

Was tiber alle Zielgruppen hinweg auffiel, war die lange Ladezeit, die den
Probanden zu schaffen machte und oft fir Unmut sorgte (vgl. P303;
P401; P402). Auch Platzierung und Auffindbarkeit der Urlaubsantrige
finden im neuen MGO-Intranet keinen besonderen Anklang. So beurteilt
Proband 401 (Zielgruppe Redaktion intern) beispielsweise die Urlaubsan-
trdge seiner Mitarbeiter als sehr uniibersichtlich und lang:

J[Wenn die] Teammitglieder |[...] alle Urlaub beantragen, dann hab ich
am Ende vom Jahr ein kilometerlanges Ding. [So ein Pfeil] zum Aufklap-
pen und zum Zuklappen [...] meiner Mitarbeiterurlaube wire einfacher,
als wenn die Seite dann zum Runterscrollen ist. Das finde ich nicht so
gelungen® (P401).
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Struktur des Intranets verbesserungsfihig

Die Meniistruktur wird von einzelnen Probanden schlechter bewertet als
im bisherigen Intranet, denn

Laas sind so viele Punkte und [...] viele Punkte, die ich auch nie brauche
[..]. Ja, [...] ein Thema wie ,Personal”, was irgendwie glaube ich jeder
Mitarbeiter sehr oft braucht, das ist dann irgendwie unter ,Service” und
,Nachschlagen“. Also das macht fiir mich einfach wenig Sinn.“ (P103)

Manchmal waren sich die Probanden nicht klar dartiber, wo sie sich ge-
rade befinden (vgl. P203). Auch wurde die Menge von Reitern und weite-
ren (Design-)Elementen bemingelt, die durch diese Hiufung eher fur
Verwirrung sorgen: ,Also es sind viel zu viele Reiter. Man weifs viel zu
wenig, wo die einzelnen Reiter hinfithren.“ (P402) Das geht einher mit

,» Verdichtung von zu viel Information, was ich jetzt auch schon ein paar
Mal [bei] Contentseiten hatte, die dann ja nochmal iiber ,Flyout-Meniis*
und nochmal einen Punkt oder nochmal einen Link drunter [verfiigen],
das macht es schon schwierig.“ (P101)

Es verstecke sich einfach viel unter verschiedenen Unterpunkten, sodass
es immer etwas dauere, bis man sich zurechtfinde (vgl. P501).

Zur Startseite wurde zudem der Hinweis gegeben, dass sich dort zu viele
Elemente befinden, diese aber nicht anklickbar seien, sodass man sich
erstmal durchkimpfen miisse, um den gewiinschten Inhalt zu finden. In
diesem Fall wire weniger Content auf der Startseite besser, um nicht von
zu vielen unterschiedlichen Informationen erschlagen zu werden, merkt
Proband 402 an:

,Also auf der Startseite ist einfach viel zu viel an Potpourri von ganz vie-
len Sachen, die einen teilweise erschlagen. Da wiirde ich mir wiinschen,
dass es viel aufgerdumter ist und viel weniger ist mehr.“ (P402)

Wenn der Aufbau der Seiten unklar war, wurde auch des Ofteren auf die
Suchfunktion zur Lésung der Aufgaben zuriickgegriffen. Problematisch
fand das beispielsweise ein Proband aus der Gruppe der Fithrungskrifte:
,Wenn schon die Suche das nicht findet, wie soll ich dann als User jetzt
wissen, wo ich weitersuchen soll?“ (P101)
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Anregungen

Neben dem dringenden Wunsch, eine ausreichende Ladegeschwindig-
keit der Intranetseiten gewihrleistet zu bekommen, wurde gewiinscht,
dass die Begrifflichkeiten der Hauptverlinkungen in den Meniileisten
nochmals iiberarbeitet werden. Die Probanden konnten sich teilweise we-
nig bis nichts darunter vorstellen und empfanden es daher als schwierig,
Inhalte durch Benutzung dieser Meniipunkte zu finden: ,Manchmal sind
die Sachen auch echt versteckt hinter Begriffen, die man mit diesem
Suchbegriff, den man im Kopf hat, nicht verbindet.“ (P402) Dariiber hin-
aus sollte die Verlinkung von Inhalten auf der Startseite intensiver sein,
sodass man sich nicht erneut durch die einzelnen Seiten des Intranets
klicken muss, da dies als zu umstindlich wahrgenommen wird (vgl. ebd.).

Die Testpersonen aus der Zielgruppe Verwaltung beispielsweise kénnten
sich eine Personalisierungsmdglichkeit fiir den Header-Bereich oder gar
die gesamte Startseite gut vorstellen, um von ihnen favorisierte Inhalte
uibersichtlich und sofort zugreifbar zu haben (vgl. P302; P303). Auch wur-
den Wiinsche nach Trainings oder Schulungen sowie Video-Tutorials ge-
juflert, um sich besser mit dem neuen Aufbau des Intranets vertraut ma-
chen und sich so schneller zurechtzufinden zu kénnen (vgl. P303).

6.5.2  Schriftlicher Abschlussfragebogen

Im Anschluss an die miindliche Abschlussbefragung (s. o.) sollten die
Testpersonen einen schriftlichen Fragebogen bearbeiten (vgl. Anhang
A.6). Zur Auswertung wurde flir alle Zielgruppen jeweils der Durch-
schnittswert (arithmetisches Mittel) sowie der Median fiir die Antworten
auf jede einzelne Frage berechnet. Als Basis wurden die Codierwerte laut
Tabelle 38 verwendet.

Tabelle 38: Codierung der Skala zum Abschlussfragebogen.

Stimme nicht zu Stm.lme .Stmjme Stimme zu
eher nicht zu teilweise zu
1 2 3 4

Quelle: Eigene Erarbeitung
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Der Wert von 2,5 stellt das neutrale Mittel dar, alle héheren Werte zeugen
von einer eher positiven, alle niedrigeren von einer eher negativen Bewer-
tung. Je niher der Wert an 4 herankommt, desto besser wurde der abge-
fragte Punkt eingeschitzt, je weiter er sich 1 nihert, desto schlechter
schnitt das Item ab.

Auch der Median ist ein Mittelwert, jedoch ist er weniger anfillig fiir po-
sitive oder negative Spitzen als das arithmetische Mittel. Der Median teilt
die codierten Werte in zwei Gruppen: Ein Median von 2 bedeutet bei-
spielsweise, dass mehr als die Hilfte der Befragten den Wert 2 fiir ein
Item angekreuzt haben. Es ist durchaus sinnvoll, beide Parameter anzu-
geben, da eventuelle Ausreifler den Durchschnittswert verzerren kénnen.

Der Bereich Optik und Design hat mit Werten zwischen 3,62 und 3,69 ins-
gesamt die besten Beurteilungen erhalten (vgl. Tabelle 39). Auch der Auf-
bau der Startseite wurde mitunter sehr positiv bewertet. Ebenfalls gut ab-
geschnitten haben die Newskacheln, auch die Linge der Seiten wurde ins-
gesamt positiv eingeschitzt. Im Mittelfeld liegen unter anderem die hilf-
reiche Beschriftung der Mentileiste und der Unterkategorien sowie das
Item Die dargestellten Inhalte/Themen decken alle notwendigen Bereiche ab.
Am schlechtesten wurden die Punkte Ich weif3 jederzeit, an welcher Stelle
ich mich befinde und Ich habe schnell das gefunden, wonach ich gesucht habe
eingeschitzt, denn sie erhielten nur unterdurchschnittliche Werte von
2,46 bzw. nur 2,38 Punkten. Der Median ist beim letztgenannten Item
auch am schlechtesten ausgefallen. Insgesamt ist jedoch positiv zu sehen,
dass es keine Werte gab, die deutlich unter dem Durchschnitt von 2,5 la-
gen, was darauf schliefRen lisst, dass die Probanden nicht extrem unzu-
frieden mit dem neuen Intranet sind. In Tabelle 39 kénnen alle berech-
neten Werte im Detail nachgelesen werden.

An dieser Stelle sei noch gesagt, dass sich die eigentlichen Probleme deut-
licher bei der Losung der gestellten Aufgaben zeigten, als dass sie sich im
Abschlussfragebogen widerspiegeln. Auch wenn dessen Auswertung
keine wirklich schlechten Ergebnisse aufzeigte, hakte es doch hier und
da, besonders bei der Suchfunktion oder der Beschriftung der Mentileis-
ten. Dementsprechend ist Tabelle 39 nur unterstiitzend nutzbar, um be-
stimmte Bereiche des Intranets erneut punktuell zu tiberdenken. Wichti-
ger waren die Auerungen im Teil der offenen Abschlussbefragung
(siehe Kapitel 6.5.1) und die Kommentare, die wihrend der Bearbeitung
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der Aufgaben von den Teilnehmern (Lautes Denken) geduflert wurden.

Konkrete Handlungsempfehlungen auf Basis von Tabelle 39 und den Au-
Rerungen der Probanden (siehe Kapitel 6.3 £.), finden sich in Kapitel 7.2.

Tabelle 39: Auswertung der Fragebégen zur Abschluss-Befragung

Skala: 1= stimme nicht zu bis 4 = stimme voll zu. o Median
Allgemein

Der Eindruck des Intranets ist insgesamt sehr gut. 3,15 3
Die Bedienbarkeit des Intranets ist insgesamt sehr gut. 2,77 3
Die Aufgaben konnte ich sehr gut 16sen. 2,54 2
Inhalt

Das Intranet liefert notwendige Inhalte fiir mich/meine Arbeit. 3,23 3
Das Intranet liefert fiir mich interessante Inhalte 3,38 3
Die Inhalte/Themen decken alle notwendigen Bereiche ab 3,15 3
Mein/e Titigkeitsfeld/Interessen sind angemessen reprasentiert. 2,92 3
Die News-Kacheln informieren sehr gut tiber das Unternehmen 3,54 4

Navigation, Aufbau, Orientierung

Ich habe schnell gefunden, wonach ich gesucht habe. 2,38 2,5
Ich weifd jederzeit, an welcher Stelle ich mich befinde. 2,46 3
Es ist einfach, auf die Startseite zuriick zu navigieren. 3,84 4
Den Aufbau der Startseite finde ich sinnvoll. 3,69 4
Die Suchfunktion funktioniert sehr gut. 2,85 3
Die Meniileiste ist mit hilfreichen Kategorien beschriftet. 2,85 3
Die Mentileisten-Kategorien sind eindeutig unterscheidbar 3,15 3
Durch die Quicklinkleiste komme ich schneller an mein Ziel. 3,23 3
Die Unterkategorien helfen mir, mich schnell zurecht zu finden. 2,54 3
Die Linge der Seiten ist insgesamt angemessen. 3,31 3
Optik, Design

Das Intranet ist optisch ansprechend gestaltet. 3,69

Die Fotos und Grafiken finde ich ansprechend. 3,69 4
Die Farbgestaltung ist ansprechend. 3,62 4

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung, o = Durchschnitt
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7  Fazit und Handlungsempfehlungen (Kleinschrodt/Hiisener/Mayer)

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des Forschungsprojekts zusam-
mengefasst. Es wird zunichst kurz Bezug auf den Ablauf des Projekts im
Allgemeinen genommen. Anschlieffend werden die wichtigsten Erkennt-
nisse prasentiert. Zum Abschluss folgen verschiedene Handlungsemp-
fehlungen fiir eine Verbesserung der Usability des Intranets der Medien-
gruppe Oberfranken. Sie sind aus den in den vorherigen Kapiteln prisen-
tierten Ergebnissen der Studie abgeleitet.

7.1 Fazit

Das allgemeine Ziel des Forschungsprojekts war es, das neue Intranet der
Mediengruppe Oberfranken hinsichtlich seiner Benutzerfreundlichkeit
zu analysieren. Konkret wurden dabei die Aspekte Effizienz, Effektivitit
und Zufriedenheit untersucht. Ausgehend von den Ergebnissen sollten
aullerdem Handlungsempfehlungen fiir eine Verbesserung des neuen
Intranets ausgesprochen werden. Im Vorfeld wurden drei Fragen defi-
niert, die das Forschungsprojekt anleiteten:

e Wie beurteilen die unterschiedlichen Zielgruppen die Nutzbarkeit
des neuen Intranets der MGO?

e Inwiefern ist das Intranet aus Sicht der unterschiedlichen Ziel-
gruppen benutzerfreundlich?

e Wo lassen sich Verbesserungsoptionen hinsichtlich der einfachen
Benutzbarkeit aus Sicht der verschiedenen Zielgruppen definie-
ren?

Fiir die Durchfithrung der Usability-Studie wurden vier relevante Ziel-
gruppen identifiziert: Fiihrungskrifte, Auszubildende, Verwaltung und
Redaktion intern. Pro Zielgruppe wurden dabei drei bzw. vier Mitarbei-
ter?? der Mediengruppe Oberfranken wihrend der Nutzung des neuen
MGO-Intranets beobachtet und dazu befragt. Insgesamt waren es 13 Pro-
banden, denen im jeweils alltiglichen Arbeitsumfeld verschiedene Auf-
gaben zur Nutzung des Intranets gestellt wurden. Diese sollten sie mittels
ihrer eigenen Vorgehensweise 16sen. Allen Testpersonen, unabhingig

22 Die Zielgruppen , Fithrungskrifte“, ,Auszubildende“ und ,Verwaltung* bestanden aus
jeweils drei Probanden, die Zielgruppe ,Redaktion intern“ aus vier Testpersonen.
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der jeweiligen Zielgruppe, wurden zunichst drei Aufgaben gestellt, die
ein allgemeines Spektrum der Intranetnutzung abdecken sollten — die All-
gemeinen Aufgaben. Darauf folgten pro Zielgruppe drei weitere Aufgaben,
die auf die Intranetnutzung der jeweiligen Zielgruppe abgestimmt waren
— die Spezifischen Aufgaben. Wihrend der Untersuchung wurde die Me-
thode des Lauten Denkens angewendet, die mit einer Vorher- und einer
Abschlussbefragung kombiniert wurde. Auf diese Weise konnten typi-
sche Nutzungsmuster sowie Erwartungen der Probanden an das Intranet
identifiziert werden. Auch die Stirken und Schwichen des neuen Intra-
nets wurden auf diese Weise ermittelt.

Anhand der Auswertung der erthobenen Daten ist zu erkennen, dass die
Probanden einen insgesamt positiven Eindruck vom neuen MGO-Intra-
net haben (siehe Tabelle 39). Der Abschlussbefragung ist zu entnehmen,
dass vor allem die optische Gestaltung und das Design alle Probanden
sehr ansprechen. Diesbeziiglich lisst sich der Relaunch des MGO-Intra-
nets in diesem Bereich als erfolgreich bewerten. Auch der Inhalt des
neuen Intranets wird von den Probanden fiir gut befunden (ebd.). Aus der
Abschlussbefragung hervorzuheben ist dabei die Bewertung der News-Ka-
cheln, die bei den Probanden sehr gut ankamen und als eine niitzliche
und aktuelle Informationsquelle fiir die Mitarbeiter der MGO anzusehen
sind. Besonders gelobt wurde zudem, dass dem Intranet allgemein keine
Informationen fehlen. Das Ziel Schnelle und einfache Verbreitung betriebs-
relevanter Informationen, das sich die MGO mit dem Relaunch gesetzt
hatte, ist damit als erreicht einzustufen.

Allerdings besteht auch der Eindruck, dass die Intranetseiten teilweise
mit Inhalten tiberladen und beziiglich ihrer Anordnung nicht immer lo-
gisch nachvollziehbar strukturiert sind. Die Probanden hatten manchmal
Probleme, intuitiv die Information zur Losung der gestellten Aufgaben
zu finden. Daher wurde das Ziel Einfache Suche nach unternehmensbezoge-
nen Themen durch intuitiven Aufbau nur zum Teil erfiillt. Dies wird auch
bei Betrachtung der Abschlussbefragung deutlich, bei der die Kategorie
Navigation, Aufbau, Orientierung im Durchschnitt das schlechteste Ergeb-
nis, verglichen mit den anderen Kategorien, erzielte. Besonders die
Selbsteinschitzungen zum Erfolg der Lésung der Aufgaben und zur Ori-
entierung im Intranet fielen dabei nicht gut aus. Auch stellte sich wih-
rend der Beobachtungen heraus, dass viele Probanden Probleme mit der
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Suchfunktion des Intranets hatten. Losungswege tiber diese Funktion
fithrten hiufiger nicht zum Ziel. Zu erwihnen ist allerdings auch, dass
es innerhalb dieser Kategorie auch das am besten bewertete Ergebnis der
gesamten Abschlussbefragung zu verzeichnen gab: Fast alle Probanden
sind von der Einfachheit der Navigation aus einem Unterbereich zuriick
auf die Startseite des Intranets tiberzeugt.

Insgesamt konnten im Rahmen des Forschungsprojekts sowohl Stirken
als auch Schwichen des neuen Intranets der Mediengruppe Oberfranken
identifiziert werden. Die Schwichen wurden zum einen anhand der Prob-
leme der Probanden bei der Bearbeitung der Aufgaben, zum anderen an-
hand der Antworten in den Abschlussfragebdgen herausgearbeitet und
kénnen durch gezielte Modifizierungen behoben werden. Im folgenden
Kapitel werden dazu konkrete Handlungsempfehlungen formuliert.

7.2 Handlungsempfehlungen an die Mediengruppe Oberfranken

Die Aspekte, bei denen Handlungsbedarf besteht, werden in den Tabellen
40 bis 43 dargestellt. Diese Empfehlungen haben allgemein das Ziel, eine
Verbesserung der Usability des Intranets der MGO hervorzurufen. Fiir
die Mitarbeiter wiirde dies eine noch effizientere, effektivere und zu mehr
Zufriedenheit fithrende Nutzung bedeuten.

Grundsitzlich stellen diese Handlungsempfehlungen Vorschlige dar, die
auf den erhobenen Daten basieren. Sie betreffen technische, strukturelle
und inhaltliche bzw. redaktionelle Aspekte, welche grob gesagt den Be-
reich Online betreffen. Es wurden jedoch auch weitere verbesserungsfi-
hige Punkte gefunden, die im Bereich Nutzerkompetenz angesiedelt sind.

Gegebenenfalls sind die aufgetretenen Probleme auf verschiedenen We-
gen 16sbar. So kénnen technische Schwierigkeiten in einigen Fillen auch
durch strukturelle oder redaktionelle Uberarbeitungen zu beseitigen.

Technische Uberarbeitungen

Eine Uberarbeitung des MGO-Intranets in diesem Bereich ist offensicht-
lich beztiglich mehrerer Aspekte sinnvoll. Dies betriftt insbesondere die
Seitenladezeit, die Suchfunktion, die Vernetzung der Startseite mit den
Unterseiten sowie die Interaktionsmdglichkeit (siche Tabelle 40).
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Strukturelle Modifizierung

Eine strukturelle Modifizierung wird zum Beispiel im Header-Bereich
und vor allem bei den Meniipunkten vorgeschlagen (siehe Tabelle 41).
Vor dem Hintergrund der Ergebnisse dieser Studie sollte dieser Bereich
héchste Prioritit bei einer Uberarbeitung des Intranet-Angebots haben.

Redaktioneller Handlungsbedarf

Im redaktionellen Bereich besteht Handlungsbedarf in erster Linie hin-
sichtlich der Informationsdichte auf der Startseite. Auflerdem wiirde eine
Uberarbeitung der Informationen zu den Mitarbeitern auf positives Echo
bei den Nutzern stoflen (siehe Tabelle 42).

Handlungsbedarf im Bereich Nutzerkompetenz

Abschliefend kénnten auch durch den Bereich Nutzerkompetenz Punkte
angegangen werden, um eine Steigerung vor allem bei der Zufriedenheit
der Intranetnutzer hervorzurufen (siehe Tabelle 43).
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Tabelle 40: Technischer Handlungsbedarf

Aspekt

Handlungsempfehlung

Seitenaufbau

e Schnellere Ladezeiten der Intranetseiten realisieren: Auf
diese Weise sinkt das Frustempfinden der Nutzer durch
Warten auf Inhalte und eine Regelmiafigkeit der Intranet-
nutzung wird wahrscheinlicher.

e Favicon austauschen: In der Adressleiste des Browsers
wird das Favicon der Telekom angezeigt.

Suchfunktion

e Erweiterung der Schlagwortsuche, damit auch abwei-
chende Schreibweisen erfasst werden kénnen.

o Uberarbeitung der Suchfunktion: Eine auffilligere Gestal-
tung wiirde helfen, damit sie leichter als Hilfsmittel wahr-
genommen werden kann. Die Lupe konnte z. B. vergro-
Rert und mit einem sichtbaren Suchfeld erginzt werden.
Ein Klick auf die Lupe sollte die Anfrage absenden.

o Uberarbeitung der Filterfunktion: Die Funktionsweise der
Checkboxen erschlieRen sich nicht allen Nutzern intuitiv.

Startseite

e Verlinkung von Informationen auf der Startseite: Auf der
Startseite befinden sich verschiedene Information zu
»Jobs bei der MGO*“ oder zu ,,Kurse*. Es ist nicht még-
lich, diese anzuklicken, um weitere Informationen zu er-
halten. Es wire sinnvoll, die Angebote mit den entspre-
chenden weiterfiihrenden Seiten zu verlinken.

e Bilder von neuen Mitarbeitern klickbar machen: Es be-
steht der Wunsch, die Bilder der neuen Mitarbeiter bei
»Vorgestellt“ anklicken zu kénnen, um ggf. das Bild zu
vergréflern oder weitere Informationen zu erhalten.

Links

e Einheitliche Formatierung: Die Probanden haben bei-
spielsweise bei Suchanfragen auf fettgedruckte Begriffe
geklickt, da hierbei ein Link vermutet wurde. Jedoch sind
lediglich die Uberschriften verlinkt.

Interaktions-
méglichkeit

o Interaktionsmdglichkeiten schaffen: Besonders Proban-
den der Zielgruppe , Fithrungskrifte* wiirden dies begrii-
Ren. Interaktion kénnte zum Beispiel durch eine Kom-
mentarfunktion geschaffen werden. Auch das Teilen und
Weiterleiten von Inhalten wird gewiinscht. Dies kénnte
mehr Mitarbeiter zu haufigeren Intranetnutzern machen.

Mobilitat

e Es wird die Méglichkeit des Intranetzugangs von unter-
wegs durch die ,Fiihrungskrifte* gewiinscht.

Quelle: Eigene Erarbeitung
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Tabelle 41: Struktureller Handlungsbedarf

Aspekt

Handlungsempfehlung

Allgemein

Uberarbeitung der allgemeinen Struktur: Es sollte tiber-
dacht werden, welche Informationen den Mentipunkten
zugeordnet sind. Auf einige Probanden wirkten Pfade
nicht sinnvoll, z. B. wurden Informationen nicht bei ,,Ser-
vice“, sondern bei ,,MGO als Arbeitsgeber” vermutet.

Header

Erganzung des Header-Bereichs: Es sollten Drop-Down-
Ments fur die Punkte , Die Mediengruppe*, ,Gut zu wis-
sen“, ,MGO als Arbeitgeber“ und ,Service“ eingefiihrt
werden. Viele Probanden wussten nicht, welche Unterka-
tegorie wo zu finden ist.

Meniipunkte

Eindeutigkeit bei Menuipunkten steigern: Das Wording
der Menii- und Unterpunkte sollte iiberarbeitet werden.
Viele Probanden konnten mit den Begrifflichkeiten nichts
anfangen und ihre Aufgaben nicht intuitiv 16sen.
Meniipunkte verschlanken: Der Meniipunkt ,Service*
etwa enthilt zu viele Informationen. Diese sollten redu-
ziert werden, um mehr Ubersichtlichkeit zu schaffen.

Links

Intensivere Verlinkungen schaffen: Da im Unterpunkt
»Service — Nachschlagen“ z. B. Informationen zu Dienst-
wagenrichtlinien zu finden sind, miisste dort auch zur
Dienstwagenbuchung verlinkt werden. Das komplette In-
tranet sollte diesbeziiglich tiberpriift werden.

Quicklinks

Personalisierungsméglichkeit fir Quicklinks schaffen:
Mitarbeiter kénnten ihre Startseite so gestalten, um das
Intranet effektiver bei ihrer alltdglichen Arbeit zu nutzen.

Urlaubs-
antrag

(aus Sicht des
Vorgesetzten)

Ubersichtlichkeit steigern: Es wird bemingelt, dass die
Liste der gestellten Urlaubsantrige zu untibersichtlich
und bei gehauften Antrigen zu lang sei. Um die Bearbei-
tung zu vereinfachen kénnte eine Sortierfunktion an die-
ser Stelle eingesetzt werden. Auch kénnten , Klappele-
mente“ eingesetzt werden die Liste zu verkleinern.

Quelle: Eigene Erarbeitung
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Tabelle 42: Redaktioneller Handlungsbedarf

Aspekt Handlungsempfehlung

e Informationsdichte reduzieren: Die Startseite enthilt fiir
viele Probanden zu viele Informationen. Von dieser Flut

Startseite sind sie teilweise tiberfordert. Eine Reduzierung auf das
Wesentliche kénnte in diesem Fall weiterhelfen.

e Kiirzere Aktualisierungszyklen: Informationen zum Unter-

Information nehmen auf der Startseite werden zwar als interessant

iiber die bewertet, jedoch sollten diese ab und zu mit weiteren In-

MGO formationen aktualisiert werden. Probanden hatten ange-
merkt, dass diese auf Dauer sonst zu langweilig werden.

e Alte Meniipunkte teilweise wieder einfithren: Von Seiten

Menii der ,Fuhrungskrafte“ wird sich der Mentpunkt ,,Perso-

eniipunkte O N N . .
nal“ im Header zuriickgewiinscht. Dieser wurde im alten
Intranet als sehr sinnvoll erachtet.

e Mehr Informationen iiber die Mitarbeiten: Diese Forde-
rung besteht ausdriicklich bei Probanden aller Zielgrup-
pen. Vor allem Bilder von Mitarbeitern scheinen hierbei

Mitarbeiter- sehr attraktiv fiir andere Beschiftigte zu sein. Dies kénnte

und Ziel- eine grofRe Hilfe sein, um z. B. neue Mitarbeiter direkt zu

gruppen- erkennen. Fiir diesen inhaltlichen Aspekt wiirde es sich
spezifische folglich lohnen, mehr Werbung zu schalten.

Punkte e Spezifische Bereiche fiir Mitarbeitergruppen schaffen:
Von der Zielgruppe der ,Auszubildenden“ wird sich z. B.
ein eigener Bereich gewiinscht, der alle im Arbeitsalltag
wichtigen Themen, Dokumente, etc. enthilt.

e Nutzertraining ins Intranet einbinden: Viele Probanden

Trainings- ha}.ben sich eine Schulung zum neuen MGO.-Int.ran"et ge-

video wiinscht, was darauf schliefen lisst, dass sie Einfiih-

rungsvideo nicht gesehen haben. Es ware also sinnvoll,
das Video auf der Startseite einzubinden.

Quelle: Eigene Erarbeitung
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Tabelle 43: Handlungsbedarf im Bereich Nutzerkompetenz

Aspekt

Handlungsempfehlung

Schulungen

Offline-Schulungsangebot schaffen: Die Probanden wiin-
schen sich besonders, dass ihnen gezeigt wird, wo sich
Inhalte aus dem alten im neuen Intranet befinden.

Trainings-
video

Andere Kommunikationswege fiir das Intranet nutzen:
Das bereits produzierte Begriifungsvideo fiir das neue
Intranet sollte z. B. noch einmal per Mail als an alle Mit-
arbeiter verschickt werden.

Funktionen erkldren und Inhalte bewerben: Méglichkei-

ten wie Online-Bestellungen fiir das Catering, Reservie-

rung von Dienstwagen, Standard-Unternehmensprasen-
tationen, Logo-Vorlagen oder Vorlagen fiir Zielvereinba-
rungsgesprache sind selbst bei den relevanten Zielgrup-
pen unbekannt oder iiberfordern diese.

Quelle: Eigene Erarbeitung
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Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg

Forschungsprojekt der Mediengruppe Oberfranken und der Otto-Friedrich-
Universitit Bamberg | Bitte um Ihre Mithilfe

Sehr geehrte/r Frau/Herr [Name + ggf. Titel],

die Mediengruppe Oberfranken und das Institut fiir Kommunikationswissenschaft der
Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg fiihren gemeinsam eine Untersuchung zum neu
gestalteten Intranet der MGO durch. Wir mochten von Thnen und anderen Nutzern des
Intranets wissen, wie Sie das Angebot nutzen und was Sie inhaltlich vom Intranet er-

warten. Mit Threr Mithilfe kann dieses noch Nutzer freundlicher gestaltet werden.

Gern wiirden wir, zwei bzw. drei Master-Studierende des Instituts fiir Kommunikati-
onswissenschaft, Sie in nédchster Zeit einmal fiir circa 45 bis 60 Minuten dort besuchen,
wo Sie das Intranet der MGO fiiblicherweise nutzen. Wir mochten mit Ihnen ins Ge-
sprich iiber das Angebot kommen und Sie bei der Nutzung beobachten. Sie kdnnen
dabei nichts falsch machen, da wir in unserer Untersuchung nur das Intranet beurteilen
und nicht unsere Testpersonen. Den Umgang mit dem Intranet sowie Ihre Riickmel-
dungen mochten wir gern mit einer Kamera in Video und Ton festhalten, wobei die
Aufzeichnungen vertraulich bleiben und nur intern im Rahmen des Forschungsprojekts
genutzt und ausgewertet werden. Dies ist mit dem Betriebsrat der MGO abgestimmt.
Sie brauchen sich in keiner Weise auf unseren Besuch vorzubereiten und bekommen

das genaue Vorgehen von uns vor Ort in Ruhe erklért.

Falls Sie Riickfragen zu dem Projekt haben, konnen Sie sich gerne an uns oder unsere

Dozenten, Dr. Florian Mayer oder Dipl.-Journ. Martin Hiisener, wenden.

Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie bereit wéren, sich auf unser Vorhaben einzulas-

sen und melden uns in den néchsten Tagen telefonisch bei Thnen.

Mit freundlichen Griifien,
[Namen der Gruppe]

[Hier Kontaktmdglichkeit angeben (@stud.uni-E-Mail-Adresse)]
>> Hervorhebungen bitte ausfiillen

>> anschliefiend als PDF abspeichern — mit konkretem Dateinamen dieses Formats:
Anschreiben_NAME _Forschungsprojekt-MGO.pdf

Institut fur
Kommunikationswissenschaft

Dr. Florian L. Mayer
Dipl.-Journ. Martin Hiisener

An der Weberei 5
96045 Bamberg

Tel. +49 (0) 951/ 863 2284

Fax +49 (0) 951 / 863 2159
florian.mayer@uni-bamberg.de
martin.huesener@uni-bamberg.de
www.uni-bamberg.de/kowi

Bamberg, XX.11.2017
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Otto-Friedrich-Universitiat Bamberg | Institut fiir Kommunikationswissenschaft

Forschungsprojekt: Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Dozenten: Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hisener

Instruktionen fiir die Beobachter

Zur Kontaktaufnahme

1.

Die Beobachter halten schriftlich fest, welche Personen sie als Probanden auswihlen
und warum sie sich fiir diese entschieden haben.

Die Kontaktaufnahme erfolgt tiber die eigene, studentische E-Mail-Adresse mit dem
bereits vorbereiteten Anschreiben.

Wenn sich der jeweilige Proband nicht von selbst meldet, rufen ihn die Beobachter
2 bis 5 Tage spiter selbst an und vereinbaren einen Termin.

Méchte die Person nicht an dem Projekt teilnehmen, so wird in Absprache mit den
Dozenten eine neue Person ausgewihlt.

Nur fiir Gruppe 2 ,Auszubildende“: Bei minderjihrigen Probanden rechtzeitig das
Einverstindnis der Eltern einholen! (2 Einverstindniserklirung)

Checkliste vor dem Termin

O

OO

Oooogao

Gerite im Multimediastudio fiir vereinbarten Termin reservieren

(Kamera + Stativ + Mikrofon)

Gerite ausleihen (mind. 1 Tag vor dem reservierten Termin)

Priifen, ob Akku geladen ist

Kurzer Funktionstest der Kamera(s) (Bild und Ton) machen

[Hinweis: Es wird eine Kamera benotigt, ggf. ist eine zweite Kamera als Backup sinnvoll]
Ersatzakku mitnehmen (soweit moglich)

Instruktionen fiir die Beobachter (dieses Dokument!) genau lesen

Informationen von Vorab-Befragung auf Protokollbogen eintragen

Alle Unterlagen mitnehmen (vorbereitete Mappe)

Die ,Speziellen Aufgaben“ (Aufg. 3a)-c)) fiir die eigene Zielgruppe formulieren und
mitnehmen (als Ergdnzung zu Punkt 8 auf S. 7 dieser Instruktionen)

(Mehrere) Kugelschreiber/Stifte sowie Klemmbretter und zusitzliches leeres Papier
mitnehmen
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Otto-Friedrich-Universitat Bamberg | Institut fir Kommunikationswissenschaft

Forschungsprojekt: Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Dozenten: Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hisener

Instruktionen fiir die Beobachter

rot hinterlegt = Hinweise zum Vorlesen (gf. selbst formulieren) durch den/die Beobachter/in
blau hinterlegt= = Hinweis zum Eintragen auf Protokollbogen / Ausfiillen der Fragebégen

Vor Ort & vor Beginn der Testphase

1. Begriiflung, Vorstellung des Projekts und Ablaufs der Beobachtung
Sind die Beobachter bei der/dem Probanden vor Ort, so stellen sie sich nach der Begriiffung
zundchst kurz vor, und erlautern den Ablauf der Feldstudie:

e WER SIND WIR: Name, Master-Student/in der Kowi, Universitdt Bamberg

e WAS MACHEN WIR: Wir fithren im Rahmen einer Lehrveranstaltung ein
Forschungsprojekt durch, in dem wir als Studierende weitgehend selbststandig
arbeiten. Auftraggeber der Studie ist die Mediengruppe Oberfranken.

e UNSER ZIEL: Wir begleiten den Intranet-Relaunch der MGO wissenschaftlich und
mochten herausfinden, wie benutzerfreundlich das neue Intranet in der Bedien-
barkeit ist. Wir freuen uns, dass Sie als (potentielle/r) Nutzer/in dabei helfen!

e ABLAUF DER UNTERSUCHUNG HEUTE:

o Insgesamt brauchen wir ca. 45 bis 60 Minuten;

o Zunichst fithren wir eine kurze schriftliche Befragung durch,

o dann mochten wir beobachten, wie Sie in Ihrer gewohnten Umgebung das
Intranet nutzen - dazu machen wir eine Video- und Tonaufnahme des
Bildschirms, damit wir dies hinterher in Ruhe auswerten kénnen,

o und zum Schluss folgt es nochmal eine kurze schriftliche Befragung, wie Sie
das Intranet finden bzw. fanden.

o Wichtig ist dabei, dass es uns nicht um eine Bewertung von Ihnen geht, also

wie gut Sie sich im Intranet zurechtfinden, sondern es geht um eine
Bewertung des Intranets selbst, also um dessen Benutzerfreundlichkeit oder
auch ,Usability*.

2. Kliren der Kameraposition und Ausfiillen lassen der Einverstindniserklarung

e Damit wir Sie wirklich in der gewohnten Umgebung beobachten kdnnen, miissten wir
wissen, wo und wie Sie das Intranet der MGO in der Regel benutzen [oder: benutzen
wiirden], d.h. auf welchem Gerat (Desktop-PC/Laptop).

Falls es dem Probanden dort zu laut erscheint oder es mit hoher Wahrscheinlichkeit zu

Storungen kommt, kann in einen separaten Raum gewechselt werden. Falls dabei ein

anderer Computer/Bildschirm verwendet wird, ist dies zu vermerken.

e Weitere Angaben (Monitor, Browser, Einstieg) abfragen.

e Diirfen wir dort unsere Kamera aufbauen?

-> Ergebnis auf Protokollbogen (S. 1) festhalten!

e Damit wir Sie filmen diirfen und Ihre Daten fiir unser Forschungsprojekt verwenden
konnen, benétigen wir Thr Einverstandnis. Bitte lesen Sie sich das Dokument in Ruhe
durch und unterzeichnen es anschliefiend.

- Einverstandniserklarung vorlegen und unterschreiben lassen

Seite 2/8
129



Otto-Friedrich-Universitidt Bamberg | Institut fiir Kommunikationswissenschaft

Forschungsprojekt: Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Dozenten: Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hiusener

Der/die Beobachter/in kann anschliefend einen freundlichen, lockeren Smalltalk mit dem
Probanden beginnen und lasst ihn/sie anschlief3end - in Ruhe - die Vorher-Befragung
ausfiillen, wahrend der andere Beobachter die Kamera aufbaut.

3. Aufbau Technik & Schriftliche Vorher-Befragung

| sicschirm |
- - Legende:
m JSprecher” BegrilBung &
Aufgabenstellung, gibt Instruktionen
- N LBeobachter”, protokolliert & Gberprift
) Technik
- - Proband
- “ .': '-.\ K= Kamera
i ] S 4 M= Mikrophon (neben Computermaus)
\ / -

Abbildung 1: Versuchsaufbau (spiegelverkehrt bei Linkshdndern)

e Eine Kamera wird in ca. 1,5 Meter Entfernung schréag hinter dem Probanden aufgebaut
(von F2, dem Beobachter), sodass der Bildschirminhalt deutlich erkenn- und lesbar ist.
e Falls sich offene Fenster und Tiiren im Raum befinden, die zu Larmstorungen fithren
konnten, werden diese geschlossen, um Unterbrechungen zu vermeiden. Ggf. kann der
Proband gebeten werden, das Telefon umzustellen.
Wahrenddessen:
- Abfragen, ob die Angaben auf - S. 1 des Protokollbogens (blauer Kasten) zu
Beruf/Funktion/Position korrekt sind (durch F1, den Sprecher).
-> Vorher-Fragebogen vorlegen und ausfiillen lassen (durch F1)
e Der Beobachter (F2), der die Kamera aufgebaut hat, setzt sich seitlich neben den
Probanden. Er bzw. sie ist ausgestattet mit einem Kugelschreiber, einer Uhr (z.B.

Handystoppuhr) sowie dem Protokollbogen, welcher auf einem Klemmbrett angebracht

ist. Der andere Beobachter wird zum Sprecher (F1) wahrend der Beobachtung und sitzt,

mit diesen Instruktionen, hinter dem Probanden, so dass dieser ihn nicht sehen kann.

e Die Kamera wird eingeschaltet und die Aufnahme gestartet. Der Proband und der
Sprecher (F1) werden dariiber informiert.

e Ab jetzt gilt fiir den Kameramann (F2): Bei der Aufnahme nicht mehr sprechen, es sei
denn, ein technisches Problem tritt auf und/oder die Aufnahme muss neu gestartet
werden.

In diesem Fall am besten rechtzeitig unterbrechen, bevor eine neue Aufgabe gestartet
wird. Die Kommunikation mit dem Probanden {ibernimmt ab nun der Sprecher (F1).
Eine Absprache untereinander wéhrend der Aufnahme des Probanden ist zu vermeiden.
—> Sprecher: Protokollbogen soweit es geht ausfiillen.

Seite 3/8
130



Otto-Friedrich-Universitit Bamberg | Institut fiir K ik

Forschungsprojekt: Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Dozenten: Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hiisener

4. Instruktion fiir die ,Methode des Lauten Denkens*

e Der Sprecher vergewissert sich beim Kameramann, dass die Aufnahme lauft

Anschlief3end liest er/sie folgenden Text vor:

AWVERS
N TGACH. gy
SPAL
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Wiahrend der Beobachtung/Testphase

5. Start der Beobachtung: Aufrufen des Intranets

Dem Probanden wird gesagt, dass die Testphase nun beginnt. Er/sie wird gebeten, alle
Fenster auf dem Bildschirm zu schliefien und mit der Maus auf dem Desktop zu
verweilen.
Der Sprecher formuliert die erste Anweisung:
,Rufen Sie bitte das Intranet der MGO auf, wie Sie es normalerweise tun [wiirden].”
- Auf dem Protokollbogen notieren, wie der Zugang zum Intranet gelingt

(z.B. Bookmark, Direkteingabe URL, ...)

Allgemeine Instruktionen fiir alle Aufgaben:

Hat der Proband Riickfragen, so sollte die Aufgabe entweder nochmals vorgelesen
werden oder geantwortet werden: ,Das diirfen Sie entscheiden.”

Sollte der Proband die Aufgaben still Iésen, also ohne laut zu denken, kann der
Sprecher ihn daran erinnern: ,Denken Sie doch bitte laut.“

Wenn der Proband sich wédhrend einer Aufgabe mehrfach umdreht, dann Hinweis
geben: ,Wir diirfen Ihnen nicht helfen.“ oder ,Schauen Sie doch bitte nach vorne.“
Dokumentiert werden nur Pausen, die langer als 5 Sekunden dauern. Der Sprecher darf
der Testperson dann die Frage stellen: ,Was denken Sie gerade?” bzw. ,Was geht Ihnen
gerade durch den Kopf?“ Wir unterscheiden zwischen Pausen, in denen der Proband
lediglich schweigt und Pausen, die aufgrund von Ladezeiten entstehen.

Bei einer Stérung/Unterbrechung des Probanden durch eine andere Person, Anrufe
oder dhnliches, notiert der Sprecher die Dauer der Unterbrechung. Die Aufnahme wird
i.d.R. nicht gestoppt. Nur bei zu erwartenden langeren Unterbrechungen (z.B. Proband
verlasst den Raum) oder wenn es der Proband wiinscht, die Aufnahme ausschalten bzw.
eine neue Aufnahme starten.

Danach: Nicht vergessen, die Aufnahme (wenn nétig) wieder zu starten! Der Proband
darf dann die Aufgabe an stehengebliebener Stelle fortsetzen. Wenn gewiinscht bzw.
wenn notig, die Aufgabe nochmals wiederholen.

Hat der Proband die Aufgabe nach ca. 6 Minuten nicht gelést, so wird gefragt:
,Maochten Sie die Aufgabe zu Ende fithren? Sie konnen sie auch abbrechen.”

(= Protokollbogen)
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6. Durchfiihrung der Aufgaben 1a)-c) ,Eigenes Interesse*

- Der Kameramann/die Kamerafrau notiert ab jetzt jeweils die Dauer der Bearbeitung (in
Minuten, oder Anfangs- und Endzeit, ggf. auch im Nachhinein aus der Videoaufnahme),
ob die Aufgabe erfolgreich abgeschlossen oder abgebrochen bzw. nicht zur Zufriedenheit
des Probanden erfiillt wurde, sowie weitere Beobachtungen (z.B. lange Ladezeiten, nicht
funktionierende Klicks 0.4.). Mausklicks werden bei der Transkription erfasst; sie
konnen aber auch wéahrend der Beobachtung per Strichliste protokolliert werden.

e Der Sprecher liest die erste Aufgabe (= 1a-c): Eigenes Interesse) vor:

,Zu Beginn interessiert uns, wie Sie das Intranet normalerweise nutzen. Gibt es Bereiche
oder Inhalte, die Sie regelméflig bzw. hin und wieder aufrufen? Bitte nennen Sie mir
diese.”

ALTERNATIV - Falls das Intranet nicht oder nur sehr selten genutzt wird:

,Was sind fiir Sie interessante Informationen, die im Intranet zu finden sein konnten?
Bitte nennen Sie mir diese.”

e Falls mehr als ein Bereich/Inhalt/eine Information genannt wird, diese aufzahlen

lassen, und nachfragen, welches die drei wichtigsten Punkte sind.

e 1. (bis 3.) Aufgabe Eigenes Interesse: Der Proband soll die vorab von ihm genannten

Bereiche/Informationen nacheinander im Intranet suchen.

Sie haben uns gerade folgenden Bereich bzw. folgende Information genannt, die Sie
regelmaflig bzw. hin und wieder im Intranet aufrufen: ABGEFRAGTES EIGENES
INTERESSE 1-3. Bitte suchen Sie nun diesen Bereich/diese Information im Intranet und
sagen uns wahrenddessen, was Sie denken.

e Nach dem Absolvieren jeder Aufgabe den Probanden bitten, wieder auf die Startseite
des Intranets zuriickzukehren.

7. Durchfiihrung der Aufgaben 2a)-c) , Allgemeine Aufgaben“

e Die weiteren Aufgaben werden langsam und deutlich miindlich gestellt.
Jede Aufgabe soll dabei von der Startseite des Intranets begonnen werden.

e Anweisung: ,Bitte gehen Sie zuriick zu Startseite“, falls der Proband diese noch nicht
wieder aufgerufen hat.

e Erste Instruktion zu den Allgemeinen Aufgaben vorlesen:
,Ich stelle Thnen nun verschiedene Aufgaben, die Sie mithilfe des Intranets bearbeiten
sollen. Bitte denken Sie dabei wieder laut, wiahrend Sie dort surfen. AufRern Sie alles,
was Thnen durch den Kopf geht: Schwierigkeiten, positive Eindriicke und Unklarheiten.
Auch unvollstandige Kommentare sind wichtig. Keine Aufgabe kann falsch geldst, keine
Frage falsch beantwortet werden. Nicht Sie werden getestet, sondern das Intranet.
Wenn Sie das Gefiihl haben, dass Sie bei einer Aufgabe nicht weiterkommen, und diese
abbrechen wollen, dann sagen Sie das und ich nenne Ihnen die néchste Aufgabe.”

e 1. Allgemeine Aufgabe (> 2a)
,Nehmen wir an, Sie méchten wissen, was es morgen in der Kantine zu essen gibt. Bitte
suchen Sie diese Information im Intranet, auch wenn Sie diese schon kennen.”

e Dazwischen jeweils die Anweisung ,Bitte gehen Sie zurtick zu Startseite.”
(wenn der Proband dies nicht von selbst tut).
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e 2. Allgemeine Aufgabe (> 2b)
,Stellen Sie sich vor, dass Sie aufgrund der Arbeit am Bildschirm Ihre Augen untersu-
chen lassen mochten. Wo finden Sie Informationen iiber die néchste betriebsinterne
arztliche Beratung?“
[Ggf. Zusatz]: ,Bitte suchen Sie die Information, auch wenn Sie diese schon kennen.“
e 3. Allgemeine Aufgabe (> 2c)
,Sie mochten sich iiber die App fiir Touristen informieren, die aktuell von der MGO
entwickelt wird. Wo finden Sie dazu Informationen?“
[Ggf. Zusatz]: ,Bitte suchen Sie die Information, auch wenn Sie diese schon kennen.

8. Durchfiihrung der Aufgaben 3a)-c) ,Spezielle Aufgaben“
e Nun die speziellen Aufgaben fiir die jeweilige Zielgruppe nacheinander stellen und
bearbeiten lassen. Zwischen den einzelnen Aufgaben soll der Proband jeweils wieder
zur Startseite des Intranets zuriickkehren.
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Nach der Beobachtung: Abschlussbefragung

9. Abschlussbefragung & Ende

Nach Absolvierung der letzten Aufgabe (> 3c) das Ende der Beobachtung notieren.
Nun werden zunéchst vier offene Fragen gestellt, vom Probanden miindlich
beantwortet und mit der Kamera noch aufgenommen. Dazu wechselt der Fragesteller
(F1) die Seite (s. Abb. 1: Versuchsaufbau) und positioniert sich neben Kamera (K)
und/oder Beobachter (F2).
,Wir haben nun noch vier abschlief;ende Fragen und einen kurzen Fragebogen fiir Sie.
Ich habe deshalb die Seite gewechselt, damit Sie in Richtung der Mikrofone antworten
konnen. So wird das, was Sie sagen, in verstiandlicher Qualitat aufgezeichnet. Im Bild ist
weiterhin lediglich der Monitor zu sehen, nicht Ihr Gesicht.
=  Gibt es Aspekte im Intranet, die Sie vermissen?
= Fanden Sie etwas besonders gelungen oder ansprechend?
= Hat Sie etwas im oder am Intranet gestort?
= Haben Sie noch Anregungen fiir die Verbesserung der Benutzerfreundlichkeit?“
Danach kann die Kamera abgeschaltet und abgebaut werden.
Der Proband bekommt den Nachher-Fragebogen , mit der Bitte ihn auszufiillen.
-> Nachher-Fragebogen ausfillen lassen.
Vor der Verabschiedung:
= Nochmals bedanken.
= Hinweis: ,Wir arbeiten nun an der Auswertung der verschiedenen
Beobachtungen, Ende Januar werden wir der Mediengruppe Oberfranken im
Rahmen des Seminars die Ergebnisse prasentieren und im Anschluss der MGO
einen Abschlussbericht zukommen lassen.”
= Fragen, ob man sich bei Fragen nochmals melden kann.
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Protokollbogen

Ubertragen von Vorab-Befragung

Vor-/Nachname (+ ggf. Titel)
der/des Befragten:

Proband Nr. (1-4):

Beobachtete Gruppe: O Gr. 1: Fithrungskrifte
O Gr. 2: Azubis
O Gr. 3: Verwaltung
O Gr. 4: Redaktion ,intern“

Geschlecht der/des Befragten: O minnlich O weiblich

Beruf/Funktion/Position:

Vor der Befragung

Namen der Beobachter:

Ort (z.B. Redaktion, Sekretariat):

Datum (in TT.MM.2017):

Startzeitpunkt (in hh:mm):

Gerit (z.B. Desktop-PC, Laptop):

Bildschirm
(letzte sichtbare Zeile des Intranets):

Browser (z.B. Firefox, Chrome):

Einstieg zum Intranet
(Google, Bookmark usw.):

Skizze der Sitzordnung:

Sonstiges:
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Wihrend der Testphase/Beobachtung

Dauer der Bearbeitung (Min.)
Erfolg vs. Abbruch/Unzufrieden

Aufgabe Notizen/ Auffilligkeiten

1a) Eigenes
Interesse O Erfolg O Abbruch/Unzuft.

Gegebenenfalls:
1b) Eigenes
Interesse O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

Gegebenenfalls:
1c) Eigenes
Interesse O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

2a) Allgemeine
Aufgabe

O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

2b) Allgemeine
Aufgabe

O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

2c) Allgemeine

Aufgabe O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

3a) Spezielle
Aufgabe

O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

3b) Spezielle
Aufgabe

O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

3c) Spezielle
Aufgabe

O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

Gegebenenfalls:
3d) Spezielle
Aufgabe O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

4a) Sonstiges
O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

4b) Sonstiges
O Erfolg O Abbruch/Unzufr.

4c) Sonstiges
O Erfolg O Abbruch/Unzufr.
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Nach der Testphase:

Ende der Beobachtung (in hh:mm):

Dauer der Beobachtung (in Min.):

Anzahl der Videoaufnahmen:

Benennung der Videoaufnahmen:

Hinweis zur Dateibenennung: Alle Dateien haben dreistellige Nummern plus einen Buchstaben als Zusatz fiir
die Nummerierung der Aufnahme pro Proband.

1. Ziffer: Nummer der Gruppe | 2+3. Ziffer: Nummer der/des Probanden (zweistellig) | Buchstabe fiir die
Benennung der Aufnahme.
Beispiele:

® Gruppe 1, Interview 1, 1. Aufnahme => Dateiname: 101a

® Gruppe 1, Interview 4, 3. Aufnahme => Dateiname: 104c

® Gruppe 2, Interview 2, 4. Aufnahme => Dateiname: 202d

Dauer der Abschlussbefragung (in Min.):

Interviewsituation

Anwesende Dritte/Stérungen beim Interview:

Probleme, Krisen der Untersuchung, Irritationen, an die sich der Interviewer erinnert

(z.B. auch Hinweise zur Verbesserung des Forschungsdesigns/Ablaufes):

Sonstige Beobachtungen/Auffilligkeiten:
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Hinweise zum Forschungsprojekt:
Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Liebe Probandin, lieber Proband, liebe gesetzliche Vertreter,

die Mediengruppe Oberfranken und das Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Otto-
Friedrich-Universitit Bamberg fithren im Rahmen einer Lehrveranstaltung im Masterstudien-
gang Kommunikationswissenschaft gemeinsam eine Untersuchung zum neu gestalteten In-
tranet der MGO durch. Wir mochten von Thnen und anderen Nutzern des Intranets wissen,
wie Sie das Angebot nutzen und was Sie inhaltlich vom Intranet erwarten. Mit Threr Mithilfe
kann dieses noch nutzerfreundlicher gestaltet werden.

Gern wiirden wir, zwei Master-Studierende des Instituts fiir Kommunikationswissenschaft, Sie
in nichster Zeit einmal fiir circa 45 bis 60 Minuten dort besuchen, wo Sie das Intranet der
MGO tblicherweise nutzen. Wir méchten mit Thnen ins Gesprich tiber das Angebot kommen
und Sie bei der Nutzung beobachten. Sie konnen dabei nichts falsch machen, da wir in unserer
Untersuchung nur das Intranet beurteilen und nicht unsere Testpersonen. Den Umgang mit
dem Intranet sowie Ihre Riickmeldungen méchten wir gern mit einer Kamera in Video und
Ton festhalten, wobei die Aufzeichnungen vertraulich bleiben und nur intern im Rahmen des
Forschungsprojekts genutzt und ausgewertet werden. Sie brauchen sich in keiner Weise auf
unseren Besuch vorbereiten und bekommen das genaue Vorgehen von uns vor Ort in Ruhe
erklart.

Falls Sie Riickfragen zu dem Projekt haben, kénnen Sie sich gerne an uns oder unsere Betreu-
er, Dr. Florian Mayer oder Dipl.-Journ. Martin Hiisener, wenden.

Aus datenschutzrechtlichen Griinden miissen die Beteiligten eines solchen Projekts der Nut-
zung der Daten zustimmen. Daher bitten wir Sie, die beigefiigte Einverstindniserklirung
auszufiillen und zu unterschreiben.

Mit freundlichen Griiflen,

Kontakt:

Otto-Friedrich-Universitit Bamberg | Institut fiir Kommunikationswissenschaft

Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hiisener

Telefon: 0951/863-2284 | E-Mail: florian.mayer@uni-bamberg.de bzw. martin.huesener@uni-bamberg.de
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Einverstiandniserkldrung

Zustimmung zur Befragung und zur Aufnahme eines Videos mit Ton (Beobachtung)

Hiermit stimme ich der Teilnahme an dem Forschungsprojekt ,Interne Organisationskom-
munikation — Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken® zu. Mir ist bewusst,
dass mit der Teilnahme sowohl eine Befragung als auch eine Beobachtung inklusive einer
Video- und Tonaufzeichnung verbunden ist.

Zustimmung zur Nutzung der erhobenen Daten aus Beobachtung und Befragung

Hiermit stimme ich der Nutzung der Daten, die durch Befragung und Beobachtung erhoben
werden, zu. Die Zustimmunyg erteile ich freiwillig.

Die Daten werden fiir die Auswertung anonymisiert; das Rohmaterial der Video- und Tonauf-
zeichnung steht nur den Studierenden und Dozierenden des Forschungsseminars zur Verfii-
gung und wird nicht an Dritte weitergegeben.

Eine Veroffentlichung von einzelnen Ausschnitten des Videos (zum Beispiel kurze Sequen-
zen oder Standbilder) ist nicht vorgesehen; im Einzelfall wiirde mein separates Einverstind-
nis hierzu von den Verantwortlichen noch eingeholt.

Die Auswertung der anonymisierten Daten miindet a) in einer miindlichen Abschlussprisen-
tation der wichtigsten Ergebnisse und b) in einem schriftlichen Forschungsbericht, der dem
Auftraggeber, der Unternehmenskommunikation der Mediengruppe Oberfranken, nach Ab-
schluss des Projekts zur Verfligung gestellt wird. Schlieflich ist c) eine Verwertung in einer
wissenschaftlichen Publikation angedacht.

Bitte eine Auswahl ankreuzen:

O Ich bin volljihrig (d. h. achtzehn Jahre alt oder ilter). Ich habe diese Einverstandniserkldrung voll-
stindig gelesen und verstanden und stimme in jeder Hinsicht zu.

O Der Proband/die Probandin ist minderjihrig und ich bin der gesetzliche Vertreter. Ich habe diese
Einverstandniserkldrung vollstandig gelesen und verstanden und stimme in jeder Hinsicht zu.

Ort/Datum:

Name des Probanden/der Probandin Unterschrift des Probanden/der Probandin
Name des gesetzlichen Vertreters Unterschrift des gesetzlichen Vertreters
Anschrift:

Telefon:

E-Mail-Adresse:

140



Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg | Institut fiir Kommunikationswissenschaft

Forschungsprojekt: Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Dozenten: Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hiusener

Vorher-Befragung

1. Bitte geben Sie Thren vollstindigen Namen an.

Vor- und Nachname:
2. Bitte geben Sie Ihr Alter an: Jahre
3. Ichbin O weiblich O minnlich O keine Angabe
4. Ist Deutsch Thre Muttersprache? O ja O nein

5. Wie lautet Thr hochster Bildungsabschluss?

6. Welche Position (Berufsbezeichnung) haben Sie bei der MGO?

7. Nutzen Sie das Intranet der MGO? Wenn ja, wie hiufig?

O Nein
O Ja, tiglich O TJa, ca. alle O Ja, ca. einmal O Ja, ca.2-3Mal O Ja, seltener
zwei Tage pro Woche im Monat

Wenn JA: Wie lange nutzen Sie durchschnittlich das Intranet der MGO?
Es gentiigt, wenn Sie eine Angabe machen und grob schitzen.

O Ich nutze das Intranet der MGO nicht. oder
O ca. Minuten pro Tag oder
O ca. Minuten pro Woche

=> Fortsetzung auf Seite 2
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Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg | Institut fiir Kommunikationswissenschaft

Forschungsprojekt: Interne Organisationskommunikation —
Relaunch des Intranets der Mediengruppe Oberfranken

Dozenten: Dr. Florian Mayer, Dipl.-Journ. Martin Hisener

8. Begriiffen Sie die Einfiithrung des neuen Intranets?
Sie kénnen auch beide Antwortoptionen beantworten.

O Ja, weil

O Nein, weil

9. Welche Erwartungen haben Sie generell an das neue Intranet der MGO?
Bitte nennen Sie Ihre fiinf wichtigsten Erwartungen.

1.

2.

10. Welche Erwartungen haben Sie speziell an die Inhalte des neuen Intranets der MGO?
Bitte nennen Sie IThre fiinf wichtigsten Erwartungen.

1.

2.

11. Wie wichtig ist Thnen die Nutzung des Intranets von zuhause aus oder unterwegs?
Zugriff auf das Intranet...
sehr wichtig ~ eher wichtig  eher unwichtig  nicht wichtig

...unterwegs O (@] O O
..zuhause @) O O O
Seite 2/2

142
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Abschluss-Befragung

Aligemein

Der Eindruck des Intranets ist insgesamt sehr gut.
Die Bedienbarkeit des Intranets ist insgesamt sehr gut.
Die Aufgaben konnte ich sehr gut lésen.

Inhalt

Das Intranet liefert notwendige Inhalte fiir mich oder
meine Arbeit.

Das Intranet liefert fiir mich interessante Inhalte

Die dargestellten Inhalte/Themen decken alle
notwendigen Bereiche ab

Mein Titigkeitsfeld/meine Interessen sind angemessen
im Intranet reprasentiert.

Durch die News-Kacheln fithle ich mich sehr gut iiber das
Unternehmen informiert

Navigation, Aufbau, Orientierung

Ich habe schnell das gefunden, wonach ich gesucht habe.
Ich weif jederzeit, an welcher Stelle ich mich befinde.

Es ist einfach, auf die Startseite zuriick zu navigieren.
Den Aufbau der Startseite finde ich sinnvoll.

Die Suchfunktion funktioniert sehr gut.

Die Meniileiste oben ist mit hilfreichen Kategorien
beschriftet.

Die Kategorien der Meniileiste sind eindeutig
unterscheidbar

Durch die Quicklinkleiste komme ich schneller an mein
Ziel.

Die Unterkategorien helfen mir, mich schnell zurecht zu
finden.

Die Linge der Seiten ist insgesamt angemessen.
Optik, Design

Das Intranet ist optisch ansprechend gestaltet.
Die Fotos und Grafiken finde ich ansprechend.

Die Farbgestaltung ist ansprechend.

Proband: ......cooiiiieeee e
Stimme  Stimme eher Stimme Stimme
nicht zu nicht zu eher zu véllig zu

@) (@) @) @)
@) (@) (@) (@)
@) (@) @) @)
O O O @)
@) (@) @) O
@) O ®) O
@) O ®) @)
@) O O O
O O O @)
O O O O
O O O O
@) (@) @) @)
@) (@) (@) (@)
O O O O
@) (@) (@) (@)
@) (@) @) @)
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1)

2.

3.

4)
5.

Vorgaben zur Transkription

Die Spalten ,Laufzeit | Beschreibung | Ergebnis“ werden durch die Seminarteilnehmerinnen
ausgefullt, die Spalten , Laufzeit | Gesprochenes Wort“ werden durch die studentischen Hilfskrdfte
ausgefllt. Die Spalte ,,Abschnitt/Aufgabe” wird nach Bedarf durch neue Zeilen + Beschreibung
erganzt. Die Kurz-Info auf dem Deckblatt wird entsprechend ausgefiillt, die grau hinterlegten Felder
sind dabei nur von den Seminarteilnehmerinnen auszufillen. Die Spalte ,,Ergebnis“ bietet Platz fur
weitere Hinweise, insb. zum Abschluss der Aufgabe (Erfolg/Abbruch), zur Anzahl der Klicks 0.4.

Die Angabe der Laufzeit ergibt sich aus der Anzeige des jeweiligen Videos. Wenn eine Beobachtung
mehrere Videodateien umfasst, ist in der Spalte , Laufzeit” jeweils einmalig zu Beginn eines neuen
Videos der Dateiname (dreistellige Nummer+Buchstabe) mitanzugeben.

Beispiel:
Abschnitt/Aufgabe | Laufzeit Video Beschreibung | Gespr. Wort Ergebnis
[..]
Aufgabe 2a): 14:20-16:10
Aufgabe 2b): Beginn Datei: 104c
00:45-02:30

Die Transkription beginnt ab dem Vorlesen der Instruktionen des Lauten Denkens.
Die Transkription endet mit der letzten Antwort auf die Abschlussbefragung bzw. dem Dank.

Woértliche Wiedergaben des vorgegebenen Textes (= siehe Datei , Instruktionen fiir Beobachter®)
kénnen aus dem Dokument Gbernommen werden. Veranderungen (z.B. Auslassungen/Ergédnzungen)
sind zu transkribieren.

Weitere Transkriptionsregeln:

Bei der Transkription ist die Standardorthographie zu verwenden. Anfiihrungszeichen bei wortlicher
Rede sind nicht zu transkribieren.

Formulierungen erfolgen i.d.R. in Hochdeutsch, auRer bei markanten dialektalen AuRerungen.

Es erfolgt i.d.R. keine Transkription von Fullwortern (,,dh“, ,,mmh“...), auBer wenn Sie als

lautsprachlicher Ersatz fur eine Aussage verwendet werden — dies ist entsprechend zu transkribieren
(z.B.: ,Mhm! [Sprecher signalisiert Zustimmung]“ oder ,,Grr... [Proband signalisiert Verdrgerung]“).

Kurzel fur Testperson (Proband): P:

Kurzel fur Untersuchungsleiter (Sprecher/in): u:

Kurzel fur Techniker/in (Kamera): K:

Angabe Zeiten: Je zweistellig Minuten:Sekunden, z.B.: 04:30
Pause >10 Sekunden (X Sek)

Nicht genau verstdndlich, vermuteter Wortlaut (also) nur immer
Unverstéandlich ( )

Extra Betonung Kursiv, z.B.: eindeutig
Charakterisierung von Tonfall/Sprechweise (((@amusiert)))

Nicht sprachliche Handlung ((trinkt))

Auf Intranetseite vorzufindende Bezeichnung ,Die Mediengruppe”

(z.B. Reiterbezeichnung etc.)
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ERSTE STUFE DER AUSWERTUNG

Kurze Ergebnis-Zusammenfassung der Gruppe X: Name der Gruppe

Bitte benutzen Sie diese Gliederung. Léschen Sie unsere Vorgaben unter den Kapitel-
Uberschriften und beschreiben Sie die vorgegebenen Punkte in eigenen Worten.

Es genligen Stichworte! Es kann ,,ins Unreine geschrieben” werden!
Pragnante Zitate der Probanden diirfen eingefiigt werden!

Diese erste Stufe der Auswertung dient als Grundlage fiir die Abschlussprasentation
und den Abschlussbericht.

1 Kurzbeschreibung der Beobachtungen

Tabelle 2: Zusammensetzung der Zielgruppe X ,,Verwaltung/Azubis fetc.“

Proband X_01 X_02 X_03

Name

Termin

Ort

Dauer insg./Beobachtung

Gerit

Browser

Einstieg

Probleme /
Vorkommnisse?

Proband X_01 X_02 X_03

Name

Funktion/Position

Alter 27

Geschlecht minnlich

Bildungsabschluss

Taglich

Intranetnutzung 5 Stunden/Tag

Einstellung zum neuen

Intranet JA / NEIN, weil...
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Erwartungen generell an
das Intranet

Erwartungen an die
Inhalte des Intranets

Unterwegs-Nutzung
(Skala von 1,,sehr wichtig“ 2
bis 4 ,nicht wichtig")

Zuhause-Nutzung
(Skala von 1,,sehr wichtig“ 4
bis 4, nicht wichtig*)

2 Allgemeine Aufgaben

2.1 Auswertung Allgemeine Aufgabe 1: ,Kantine“

Zusammenfassung der Allgemeinen Aufgaben (aus Transkript Handlung/Protokollbogen):
e Kurzbeschreibung:
o Wurde sie geldst/abgebrochen? (= Effektivitdt)
o Wie wurde sie geldst? Auswertung des Losungsweges, der Klickhdufigkeiten und der
Dauer (- Effizienz)
o Wie wurden die gefundenen Infos bewertet, was fehlt?
(= Zufriedenheit)
e Fazit: Welche Probleme bzw. positiven Bewertungen haben Sie identifiziert?
o Nurganz kurz: Was lag am Probanden? (Z.B. Wenig Erfahrung mit Internetnutzung,
schlechte Internetverbindung...)
o Ausfihrlicher: Was liegt an der Website (bzw. an der MGO)? Woran liegt es genau?
Welches Element, welche Bewertung? (Probleme/Positives):
= 2.B. Suchfunktion: Probanden beméngeln irrelevante/ fehlende Ergebnisse
= 2.B. Meni: Probanden beméngeln, dass Meni zu schnell verschwindet oder:
P. beméngeln, dass Menipunkte fehlen/unklar/wenig hilfreich sind.
= weitere Elemente z.B. News-Kacheln, QuickLinks u. a. Gestaltungselemente,
Portalseite, Startseite (Aufbau, Lange, ...?), Navigation (im Sinne von
Ruckkehr zur Startseite), tote Links, ...?
= Weitere Probleme: z.B. Proband findet sich nicht zurecht/ weiR nicht, worauf
er klicken muss; wei} nicht, wo er sich gerade befindet; vermisst Inhalte;
erkennt nicht, dass die Seite noch weiter geht (verwechselt
Gestaltungselement XY mit dem Footer)...
e Tipp: Schauen Sie sich Kap. 5.3. und 5.4 in der Publikation zum Erzbistum an, insb. die
Abbildungen & Tabellen dort.

2.2 Auswertung Allgemeine Aufgabe 2: ,Betriebsarzt”
= Siehe 2.1

2.3 Auswertung Allgemeine Aufgabe 3: , Touristen-App*“
= Siehe 2.1

3 Spezielle Aufgaben

e Aufbau und Zusammenfassung wie Abschnitt 2
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4 Schlussbewertung durch Probanden

+ Kurz schriftlich zusammenfassen, evtl. relevante Zitate notieren.

5 Lessons Learned / Handlungsempfehlungen durch uns

e Was soll hier stehen?
e Was misste die MGO besser machen?
o Technisches
z.B. ,,den Weg zur Startseite klarer machen, Suchfunktion ist nicht leicht zu finden,...”
o Strukturelles
z.B. ,Startseite kiirzer machen oder ubersichtlicher gestalten, indem...; Portalseite XY
sollte anders gestaltet werden, da unklar ist, dass Infos oben/unten abrufbar sind...”
o Redaktionelles
z.B. , Extra-Seiten zu EheschlieBung mit folgenden Infos X,Y, Z,...; Bei Adressen die
Anschrift fur Pfarramt & Kirche nennen..., alle aktuellen Pressemitteilungen
verflgbar machen...”
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University
of Bamberg
Press

Im Wintersemester 2017/2018 hat ein Masterseminar am In-
stitut fiir Kommunikationswissenschaft der Universitit Bam-
berg unter Leitung von Dr. Florian Mayer und Dipl.-Journ.
Martin Hiisener die Usability des neu gestalteten Intranets
der Mediengruppe Oberfranken untersucht.

Dabei wurden vier, fiir die Mediengruppe relevante Nutzer-
gruppen betrachtet: Fithrungskrifte, Auszubildende, Mitarbei-
ter der Verwaltung und Angehdrige der internen Redaktion.
Die drei bzw. vier Probanden jeder Gruppe mussten jeweils
allgemeine und gruppenspezifische Aufgaben im Intranet
mithilfe der ,Methode des Lauten Denkens* 16sen. Zusitzlich
wurden sie vor- und nachher befragt. Die per Videokamera
aufgezeichnete Bearbeitung der Aufgaben (Nutzungsverhal-
ten und Verbalisierungen) wurde transkribiert.

Dieses Buch stellt den Abschlussbericht des Lehr-Forschungs-
projektes dar, an dem 13 Masterstudierende mitgearbeitet ha-
ben. Die theoretischen Grundlagen der Studie werden geschil-
dert, der Ablauf des Projektes ausfiithrlich dokumentiert und
konkrete Handlungsempfehlungen auf Basis der Ergebnisse
der Untersuchung formuliert.

ISBN: 978-3-86309-614-4
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www.uni-bamberg.de/ubp/




