Universitat Konstanz
FB Informatik und Informationswissenschatft
Master-Studiengang Information Engineering

Masterarbeit
Thema

Suche und Exploration in komplexen Informationsraumen
am Beispiel des digitalen Vertriebskanals von DaimlerChrysler

zur Erlangung des akademischen Grades eines
Master of Science (M.Sc.)

Studienfach: Information Engineering
Schwerpunkt: Computer Science
Themengebiet: Mensch-Computer Interaktion

von

Fredrik Gundelsweiler
(Matr.-Nr. 01/454487)

Erstgutachter: Prof. Dr. Harald Reiterer
Zweitgutachter: Prof. Dr. Rainer Kuhlen
Betreuer: Prof. Dr. Harald Reiterer
Einreichung: 17.05.2005



Suche und Exploration in komplexen
Informationsraumen am Beispiel des digitalen
Vertriebskanals von DaimlerChrysler

Search and Exploration in complex
Information Spaces exemplified by the
Digital Sales Channel of DaimlerChrysler

Masterarbeit von Fredrik Gundelsweiler
AG Mensch-Computer Interaktion, Universitat Konstanz



Zusammenfassung

Diese Arbeit befasst sich mit dem Thema der Suche und Exploration in den komplexen Informationsrdumen des digitalen
Vertriebskanals von DaimlerChrysler (DC). Zunéchst werden die grundlegenden Rahmenbedingungen vorgestellt. Dazu gehéren
Anforderungen, Ziele und Richtlinien die zum Teil selbst ermittelt oder von DC zur Verfligung gestellt werden. Danach wird ein
theoretischer Uberblick zur Suche und Exploration gegeben. AnschlieBend erfolgt eine Untesuchung der Suche und Exploration
in verschiedenen Systemen und im Internet. Zukinftige Internetauftritte sind multimediale Erlebniswelten und benétigen
innovative Interaktionskonzepte und Ergebnisdarstellungen. Kern der Arbeit ist die Konzeption und Umsetzung von
Designstudien mit unterschiedlichen Ansédtzen zur Suche und Exploration. Neben den Mercedes-Benz (MB) PKWs ist der
gesamte Internetauftritt Gegenstand des Datenraums der Designstudien. Nach der Beschreibung und Diskussion der
Designstudien werden weitere Techniken zur Verbesserung der Suche und Exploration vorgeschlagen. Die explorativen Natur der
Benutzer zeigt, dass die Suche keine Alternative zur Navigation sein kann. Eine Suche muss jedoch aufgrund der grofien
Datenmengen zur Untertlitzung bei der Navigation eingesetzt werden. Zum Schluss werden nochmals kurz die Erkenntnisse
reflektiert und ein zukunftsweisendes Konzept zur Suche und Exploration von Fahrzeugen vorgestellt. Im Ausblick sind
weiterfiihrende Arbeiten und zukiinftige Entwicklungen beschrieben.

Abstract

This thesis is about search and exploration in complex information spaces of the digital sales channel of DaimlerChrysler (DC).
Requirements, usability goals and styleguides about search and exploration are collected. More constraints concerning the internet
presence of Mercedes-Benz (MB) come from DC. A theoretical overview of search and exploration leads to the examination of
different search systems in practice and research. The internet presence of the future is a multimedia experience world where users
explore and collect the information they need. These future worlds need innovative interaction techniques and search result
presentations. Different studies show that search is no alternative to navigation on websites. But a search function is necessary to
let the user locate needed information efficient and effective. Main focus of this thesis is the description of developed search and
exploration concepts and the resulting design studies concerning the internet presence of MB. Finally an advanced car search
concept is presented and the future development of search and exploration is discussed.
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1 Einleitung

Diese Arbeit befasst sich mit dem Thema der Suche und Exploration grofier Datenmen-
gen. Wahrend man unter der Suche, das gezielte Auffinden von bestimmter Information
versteht, dient die Exploration zur visuellen Erkundung des vorhandenen Datenraums. Die
fortschreitende technische Entwicklung lasst heute die Generierung von sehr vielen Daten
zu. Alle moglichen Dinge in unserer Welt (Temperaturen, Entfernungen, Molekdile, ...)
werden in irgendeiner Form gemessen. Die Fulle an Daten, die dabei entsteht verzeichnet
bis heute ein zunehmend starkes Wachstum. In vielen Bereichen (z.B. bei grof3en Unter-
nehmen, Banken, der Borse oder Versicherungen) sind die Datenmengen mittlerweile so
grol3, dass die Verarbeitung nur noch mit Computern erfolgen kann.

Erst mit der Entwicklung des Computers wurde die Durchsuchung und Speicherung um-
fangreicher Daten erheblich vereinfacht. Anfangs beschrénkte sich dies auf Textdateien,
die eine einfache Einschrankung der Suchergebnisse ermdglichten. Dann wurden Systeme
zum Information Retrieval (IR), Datenbanksysteme und spezielle Anfragesprachen wie
z.B. SQL entwickelt, die zunachst nur von Experten genutzt werden konnten. Neben Voll-
textsuchen wurde es durch die zusétzliche Speicherung von Metainformation maoglich,
Dokumente nach Themenzugehérigkeit, Datum, Grofle und anderem zu suchen. Daten-
banksysteme und Metainformation machen weitere Einschrankungen der Suchergebnisse
maoglich.

Die Entstehung und Verbreitung des Internets erlaubt es mittlerweile, Daten nicht mehr
nur lokal zu speichern, sondern verteilte Information Uberall auf der Welt abzulegen und
zuganglich zu machen. In den letzten Jahren erlebte die Informationssuche uber das Inter-
net einen Boom, der vor allem auf die technische Entwicklung und den Ausbau der In-
formationsinfrastruktur in den Industriel&éndern zurtickzufthren ist. Die Suche beschrénkt
sich nicht mehr auf bestimmte Gebiete, es ist moglich nach jeder Art von Information im
Internet zu suchen. Durch die vielen Informationsquellen (Fernsehen, Radio, Zeitung,
Internet und andere) werden Menschen bei ihrer Informationssuche tberfordert. Sie wis-
sen nicht mehr welche Daten relevant sind und damit zu Information werden. In diesem
Zusammenhang spricht man heute von Informationstiiberflutung. Suchmaschinen wie Ya-
hoo und Google mit komplexen Suchtechnologien, die das World Wide Web zu gewissen
Teilen durchsuchen und katalogisieren kdnnen, werden zunehmend wichtiger, um einen
Uberblick zu erhalten. Andere Plattformen wie WikiPedia versuchen die Informations-
probleme durch ein Wissenssystem zu losen. Dort ist es moglich nach jeder Art von Beg-
riffen und deren Bedeutungen zu suchen. Jeder kann die Inhalte des Systems verandern
und zusatzliche Begriffe eintragen. Dadurch entsteht eine Wissensbasis, die sehr viel gro-
Rer ist und schneller wéchst als es ohne dieses verteilte System moéglich waére.

In allen Bereichen unserer Welt entstehen komplexe Informationsraume, die mittels ver-
schiedener Techniken nach relevanten Daten durchsucht werden mussen. Moderne Biblio-
theken umfassen eine Vielzahl an Medien, die mit ausgefeilten Katalogisierungs- und Re-
cherchesystemen verwaltet werden. In der Biologie ist die Suche nach Gensequenzen eine
Notwendigkeit geworden. So kdnnen krankheitsverursachende Gene gefunden und ausge-
sondert werden. Chemiker suchen nach Molekdlstrukturen, um beispielsweise Stoffe zu
finden, die als Basis fir neue Medikamente dienen kdnnen. Das SETI Programm wurde
entwickelt, um nach auferirdischer Intelligenz zu Suchen. Dabei werden Messdaten von
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einem zentralen Server Uber das Internet verteilt. Die Berechnungen auf Besonderheiten
der Daten finden einerseits in Rechenzentren statt, es beteiligen sich aber auch viele Pri-
vatpersonen an dem Programm, indem sie die Rechenleistung ihres privaten Computers
zur Verfugung stellen. Nicht nur in der Wissenschaft und Forschung gibt es diese Daten-
vielfalt, auch Unternehmen stellen eine Vielzahl an Produkten her und missen fir die
Verbraucher die Daten zur Verfiigung stellen. Auch in den eigenen Strukturen und Pro-
zessen entsteht eine Vielzahl an Daten, die gespeichert, verwaltet und wieder genutzt wer-
den missen. In den komplexen Produktwelten der Unternehmen wird es fir Kunden zu-
nehmend schwierig eine Ubersicht zu erhalten und an die relevanten Daten zu gelangen.
Deshalb spielt die Suche nach Produktinformation, insbesondere auf Internetseiten, eine
immer wichtigere Rolle. Die Vielzahl an Konsumgutern (Fahrzeuge, Musik, Videos, ...)
machen es notwendig neue, benutzerorientierte Techniken zur Suche zu entwickeln. Es
wird nicht mehr nur nach Text oder Dokumenten (liber Metadaten) gesucht, sondern di-
rekt auf den komplexen Daten. Durch komplizierte mathematische Verfahren (Abbildung
der Daten in den Vektorraum, versch. Kompressions-, und Anfrageverfahren, Clustering)
kénnen Benutzer neuartige Anfragen an Informationssysteme absetzen. Erst vor kurzem
wurde eine Suchtechnologie entwickelt die die Suche auf Daten wie Musikstlcken Uber
Mobiltelefone zur Verfugung stellt. In Zukunft wird man wohl jede Art und Menge von
Multimediadaten durchsuchen kdnnen.

Die rasante Entwicklung von Massenspeichern, Grafikkarten, Rechenkapazitat und Bild-
schirmen bilden heute die Grundlage fur die Entwicklung visueller Systeme zur Recher-
che. Bis vor kurzem wurden diese visuellen Recherchesysteme mit umfangreichen Filter-
maoglichkeiten ausschlielich in der Forschung entwickelt und genutzt. Die breitbandigen
Internetverbindungen, die grof3e Verbreitung von Computern und der zunehmende private
Handel Uber das Internet machen visuelle Recherchesysteme fir die private Nutzung att-
raktiv. Damit die Menschen besser mit den Massen an Daten zurechtkommen, werden
visuelle Suchsysteme sogar zur Notwendigkeit. Es mussen Mdoglichkeiten geschaffen
werden, relevante Information aus der Datenflut herauszufiltern.

Der momentane Trend der internetbasierten Informationssysteme geht weg vom klassi-
schen IR in Richtung der visuellen Suchsysteme. Die Benutzeroberfldchen der in der For-
schung entwickelten Systeme werden an die Anforderungen der breiten Masse angepasst.
Neue visuelle Suchsysteme werden flr den alltdglichen Gebrauch entwickelt. Ein erstes
Beispiel ist die visuelle Metasuchmaschine Grokker. In Zukunft wird es viele solcher Sys-
teme geben, die ihre Benutzer bei der Suche und Filterung von Information visuell, evtl.
einmal sogar haptisch, unterstiitzen. Vielleicht kann in Zukunft eine L6sung fiir das Prob-
lem der Informationsiiberflutung gefunden werden. Dabei kdnnten Forschungsgebiete wie
intelligente Algorithmen, semantische Netze und visuelle Suchsysteme behilflich sein.
Die Zukunft konnte, neben visueller Unterstiitzung und intelligenter Datenverarbeitung,
eine Anpassung der Daten auf den Anwender sein. Bei diesem ,, Tailoring” erreichen nur
noch personalisierte Daten den Anwender, so dass nur noch in Ausnahmeféllen eine In-
formationssuche im herkémmlichen Sinn durchgefuhrt werden muss. Dies ist heute z.B.
bei personalisierten Bereichen auf Webseiten oder bei Werbung tber Mobiltelefone schon
der Fall.

Interessant ist, dass friiher sehr oft tbersinnliche Methoden genutzt wurden, um Entschei-
dungen zu treffen. Orakel standen der Menschheit schon immer mit Rat zur Seite, wenn
Antworten auf Fragen gesucht wurden. Nach den Uberlieferungen erfuhr zum Beispiel
Odysseus von einem Orakel (Seher von Helenos) die Strategie des trojanischen Pferdes,
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die mit der Verbreitung von Computerviren und Wirmern in Form von ,trojanischen
Pferden heute eine Wiederkehr erlebt. Sogar im modernen, aufgeklarten Zeitalter wenden
sich viele Menschen mit ihren Fragen an Astrologen, Kartenleger oder Handleser. Die
meisten Menschen vertrauen allerdings nicht mehr den Vermutungen dieser Gbersinnli-
chen Informationsmethoden. Heutzutage zéhlen zunehmend Fakten. Vor allem in der
Wissenschaft werden Methoden verwendet, die wiederholbar, nachvollziehbar und be-
weisbar sind. Umso erstaunlicher ist es, dass heute zunehmend wieder ,,Orakel” zur In-
formationsbeschaffung genutzt werden. Fur die meisten Internetbenutzer sind Google und
andere Suchmaschinen eine Art Orakel, dessen Funktionsweise undurchschaubar ist.
Kommt z.B. abends in gesellschaftlicher Runde eine Frage auf, die im Moment niemand
sicher beantworten kann, begibt man sich zum Computer und tippt einige Schlagworter
zum Thema in die Suchmaske von Google, Yahoo oder anderen Suchmaschinen. Meist
genigt die Exploration der ersten Suchtreffer, um die Antwort auf die gestellte Frage ge-
ben zu konnen.

1.1 Die Begriffe ,,Suche* und ,,Exploration”

Grundsatzlich verstent man unter dem Begriff Suchen das Auffinden von etwas Benétig-
tem. Im Online-Lexikon Wikipedia [Wikipedia 2004] findet man folgende Beschreibung
von ,,Suchen*:

Suchen ist die Téatigkeit oder der Versuch, ein Ding nach bestimmten Kriterien zu finden. Dabei ist zu unterschieden, ob der Ort eines
bestimmten Objektes gesucht wird (aufsuchen), oder ob eine Menge von Objekten gefunden werden soll, die gewissen Kriterien
entsprechen (zusammensuchen). Auch ist zu unterscheiden, ob die zu durchsuchende Menge (der Suchraum) endlich ist oder nicht.
Oft wird aber auch ein Streben (besonders nach Wissen) als Suchen bezeichnet, zum Beispiel die Suche nach dem Sinn des Lebens.

Zum systematischen durchsuchen von Datenmengen gibt es in der Informatik verschiedene Suchverfahren. Dabei ist zu beachten,
dass die Losung eines Problems ganz allgemein immer als Suche nach der Lésung in einer Menge von mdglichen Ldsungen (dem
Ldsungsraum) verstanden werden kann. Ist der Suchraum endlich, so fuhrt die Suche immer zu einem Ergebnis - bei unendlichen
(Losungs-)Mengen muss die Suche nach gewissen Kriterien (z.B. nach einer bestimmten Zeit) abgebrochen werden.

Die Suche in einer endlichen Menge kann dadurch beschleunigt (effizient gestaltet) werden, dass tber den Daten ein (Such-)Index
erstellt wird, der nach einem bestimmten Kriterium sortiert ist - so mussen nicht mehr alle Eintrdge betrachtet werden, um einen
bestimmten zu finden (z.B. in einem Telefonbuch). Dieses VVorgehen ist sehr wichtig flir die Funktionsfahigkeit von Datenbanken und
Suchmaschinen. [Wikipedia 2004]

Tabelle 1: Erklarung des Begriffs ,,Suchen* [Wikipedia 2004]

Nimmt man ein herkémmliches Warterbuch zur Hand, findet man die in Tabelle 2 aufge-
listeten Wortbedeutungen. Besonders relevant ist die erste Bedeutung ,,finden wollen®.
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'su|chen <Verb; hat>

1. finden wollen, zu finden sich bemiihen; nachforschen; wiinschen, erstreben (Rat); versuchen, trachten, sich bemihen; <umg.; in
bestimmten Wendungen> tun, treiben

2. da haben sich <umg.; eigtl.: einander> zwei gesucht und gefunden zwei Gleichgesinnte haben sich zusammengeschlossen; Aben-
teuer, Bekanntschaften suchen; einen Ausweg, Hilfe, Rat, Schutz, Trost, Zuflucht suchen; im Wald Beeren, Pilze suchen; Entspan-
nung, Erholung, Ruhe, Vergessen suchen; er sucht noch den Fehler (in der Maschine, der Rechnung); er sucht eine Frau er machte
heiraten; er sucht gern Handel, Streit er ist streitstichtig; ein Hotel, Unterkunft, eine Wohnung, ein Zimmer suchen; ich suche nichts
als mein Recht; Verkéauferin gesucht (in Stellenanzeigen); er sucht stets den eigenen Vorteil; man muss nicht hinter allem etwas
Schlechtes suchen; eine Stelle in einem Buch suchen; eine Stellung suchen; such das Stéckchen! (Aufforderung an den Hund); er
hat das Weite gesucht ist ausgerissen, geflohen

3. einer sucht den anderen auszustechen, zu lberbieten, zu tbertrumpfen; etwas zu erreichen suchen; sie suchte ihm zu gefallen;
hier haben wir nichts zu suchen <fig.; umg.> hier gehdren wir nicht her, lasst uns gehen; jmdm. zu helfen suchen; jeder suchte sich
zuerst zu retten; er sucht mir zu schaden; man muss ihn zu verstehen suchen

4. er sucht eine Hilfe fiir sein Biiro; sie sucht in allem etwas <fig.> sie ist sehr misstrauisch; jmdn. polizeilich, steckbrieflich suchen
(lassen); ich habe dich Gberall gesucht

5. was suchst du hier? <umg.> was treibst du, machst du hier?; was hast du hier zu suchen? <umg.> zu tun?

6. sich suchend umschauen; er ist ein gesuchter Architekt, Arzt, Kiinstler ein begehrter; gesuchter Stil, Vergleich <fig.> gezierter,
gekunstelter; diese Ware ist sehr gesucht; das Gesuchte hat sich gefunden

7. nach jmdm. od. etwas suchen; nach einem passenden Ausdruck, Wort suchen; ich musste lange nach der Haltestelle suchen; in
allen Taschen nach etwas suchen [<ahd. etwas suchen; nach einem passenden Ausdruck, Wort suchen; ich musste lange nach der
Haltestelle suchen; in allen Taschen nach etwas suchen [<ahd. suohhan, got. sokjan; zu idg. *sag- ,,witternd nachspiren® (von der
Tatigkeit des Jagdhundes)]

Tabelle 2: Bedeutungen des Verbs ,,suchen* abgeandert aus Wahrig Worterbuch [Wahrig 2004]

Die weiteren Bedeutungen des Wortes ,,suchen®, namlich ,trachten, versuchen und sich
bemihen®, zeigen, dass die Suche nach etwas mit Mihe und nicht unbedingt mit Erfolg
verbunden ist. Es gilt die heutigen visuellen und technischen Mdglichkeiten zu nutzen, um
den Suchaufwand so gering wie maoglich zu halten. Die drei wichtigsten Gesichtspunkte
des Suchens sind die suchende Person, das Gesuchte (Information oder Gegenstand) und
der VVorgang/Prozess des Suchens. Dabei ist nicht von Bedeutung, ob das Gesuchte oder
der Suchraum uberhaupt existiert.

Exploration ist lateinisch und bedeutet ,,Ausforschung” [Wahrig]. Gemeint ist mit dem
Begriff ein erkundendes Gesprach oder eine Befragung im Zusammenhang mit einer dia-
gnostischen Methode der Medizin oder der Psychologie. Auch speziell in der Meinungs-
forschung hat Exploration eine eigene Bedeutung. Im technischen Bereich der Computer
und durch die hdufigen Anglizismen hat der Begriff, besonders im Feld des Internets (sie-
he Microsoft Internet Explorer), eine andere Bedeutung bekommen. Hier werden die Wor-
ter Exploration und Browsen fur ein und dieselbe Téatigkeit verwendet. Webbrowser wer-
den vorwiegend zum Betrachten und erkunden von Webinhalten verwendet. Der englische
Begriff ,,browsen* bedeutet ins Deutsche ubersetzt ,stobern®, ,sich umsehen* oder
»durchsuchen®. Urspriinglich war diese Aktivitat auf die Navigation in Texten bezogen.
Erst durch die Entwicklung des Hypertexts und die darin enthaltenen Hyperlinks konnten
nicht nur Seiten geblattert, sondern zwischen Texten hin und her gesprungen werden.
Durch die technische Entwicklung ist heute das Browsen von multimedialen Webinhalten
maoglich. Die multimediale Exploration von Produkten im Internet dirfte in Zukunft fur
alle Menschen zu einer immer bedeutenderen Aktivitat werden. Zum lokalen Browsen
von Dateien und Ordnern existieren andere Programme wie Dateiexplorer, die teilweise
auch die Anzeige von Dateien ibernehmen.

Der Begriff Exploration meint im Rahmen dieser Arbeit die Aktionen der Benutzer, die
ausgefuhrt werden, um die Inhalte eines Internetauftritts (insbesondere die interaktiv ges-
talteten multimedialen Webelemente aber auch den Informationsraum) zu erkunden. Im
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Kapitel zu den Suchprozessen zeigt sich, dass nahezu alle Autoren zumindest die Aktivitat
der gezielten Suche von der Exploration unterscheiden.

Hypothese 1: Explorations- und Suchmodus

Es gibt zwei Modi, in denen sich Besucher von Internetauftritten befinden kénnen. Der Modus der Exploration oder freien Erkundung
und der Modus der gezielten Suche. Bei der freien Erkundung hat ein Benutzer eher allgemeines Interesse. Sucht der Benutzer nach
einer bestimmten Information oder nach virtuellen Gegensténden, so befindet er sich im Suchmodus. Vergleichbar ist dies mit der
Annahme, die in [Hassenzahl et al. 2000] mit ,,Goal Mode* und ,,Action Mode* getroffen wird. Wobei hier die ,,Goal Mode* dem
Suchmodus entsprechen wiirde.

Hypothese 1: Hypothese zum Explorations- und Suchmodus

Die Designstudien dieser Arbeit basieren auf der Hypothese, dass sich Besucher von In-
ternetauftritten bewusst oder unbewusst entweder im Explorations- oder im Suchmodus
befinden. Im Explorationsmodus erkundet der Benutzer den Datenraum aus Neugier. Er
maochte wissen welche Produkte angeboten werden oder einfach nur stdbern. Die Explora-
tion wird teils bewusst zur Auswahl von Information eingesetzt und teils unbewusst. Bei
einer gezielten Suche dagegen ist der Benutzer aktiv und sich seines Informationsprob-
lems bewusst. Wie prézise Benutzer wissen was sie suchen, muss aber nicht bekannt sein.
Weil} ein Benutzer genau was er sucht, dann ist ein klares Ziel der Suche vorgegeben. Ein
Beispiel fir die Webseite von Mercedes-Benz (MB) ware die Suche nach einer gebrauch-
ten A-Klasse zum Preis von 6.000 Euro, mit 90 KW Leistung und weiteren Kriterien oder
auch einer Héandleradresse einer Filiale in Konstanz. Wie genau sich das Gesuchte be-
schreiben l&sst, hangt vom Vorwissen, den Vorstellungen und Erfahrungen des Benutzers
ab. Die andere Mdglichkeit ist, dass der Benutzer nicht genau wei3 was er sucht. Er hat
nur ein ungefahres Ziel vor Augen wie z.B. ein Fahrzeug fir die Familie und den Urlaub.
Sowohl im Such- als auch im Explorationsmodus kann es vorkommen, dass der Benutzer
zufallig auf Information st6f3t, die er gesucht hat oder verwenden kann.

1.2 Inhalt der Arbeit

In dieser Arbeit werden Maglichkeiten der Suche und Exploration, sowie der Suchprozess
selbst untersucht. Am Beispiel des komplexen Informationsraums der Webseite von MB
wird aufgezeigt welche innovativen Konzepte eingesetzt werden kdnnen. Eine benutzer-
freundliche Suche nach Information und die Exploration von Fahrzeugen und deren De-
tails soll ermdglicht werden. Auf Basis der bisherigen Arbeiten in Kooperation mit Daim-
lerChrysler (DC) werden die Grundlagen fir diese Arbeit erlautert. Einige Materialien zur
Webseite, den Prozessen, Benutzerverhalten und Anforderungen stellt die Forschungsab-
teilung von DC in Ulm zur Verfugung. Noch fehlende Information wird in der Phase der
Anforderungsanalyse erhoben. Die Zielgruppe, die Benutzer, deren Aufgaben und der
gesamte Internetauftritt von MB sind im Vorfeld Gegenstand der Untersuchung. Der mo-
mentane Stand der Suchmdglichkeiten auf Webseiten von Automobilherstellern [Gun-
delsweiler 2004], sowie verschiedene Styleguides, Richtlinien und Erkenntnisse tragen
zur Formulierung von Zielen innovativer Such- und Explorationskonzepte bei. Um den
Prozess der Suche gibt es viele unterschiedliche Theorien, die in Kapitel 3 vorgestellt
werden. Von besonderer Bedeutung sind dabei die Arbeiten von [Shneiderman & Plaisant
2004] und [Bates 2002]. Eine weiterer Schwerpunkt der Arbeit sind Interaktionstechniken
und Arten der Ergebnisdarstellung, die das moderne Information- und Web-Retrieval ge-
genuber der klassischen VVorgehensweise abgrenzen. Eine Untersuchung bereits vorhan-
dener Systeme zur Suche und Exploration zeigt neue Mdglichkeiten zur Entwicklung
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such- und explorationsorientierter Zugange zu Information auf. Die Ergebnisse der De-
sign- und Prototypingphase stellen den Kern der Arbeit dar. Es wird erlautert, wie die
Konzepte und Designstudien zur Suche und Exploration entstanden sind. Zundchst wer-
den Konzepte fur die Fahrzeugsuche (ein Teil des MB Datenraums) vorgestellt. Dann
wird untersucht, in wie weit sich diese Konzepte flr den Informationsraum der gesamten
Webseite umsetzen lassen und welche weiteren Konzepte sinnvoll zur Suche und Explora-
tion eingesetzt werden kénnen. VVor- und Nachteile, sowie Erweiterungsmdoglichkeiten der
einzelnen Konzepte werden bei deren Beschreibung diskutiert. Eine Darstellung weiterer
Konzepte zur Unterstiitzung des Such- und Explorationsverhaltens der Benutzer leitet zum
Schluss Uber. Dort werden die gewonnen Erkenntnisse kurz und pragnant dargestellt, so-
wie mogliche Zukunftsvisionen fir die Suche und Exploration vorgestellt.
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2 Grundlagen, Anforderungen und Ziele

Die meisten Auftritte von Unternehmen im Internet beinhalten heute sehr umfangreiche
Daten von der Produktpalette Giber Kontaktinformation, Onlineverkauf von Produkten bis
hin zur Geschichte des Unternehmens. Inshesondere die Webseite von MB, einer Marke
des DC Konzerns, beinhaltet eine sehr grofle Menge an Daten'.

Den Konzepten und Designstudien zur Suche und Exploration, liegen Vorarbeiten zum
Thema eCommerce im Automobilbereich zu Grunde, die im Rahmen der Forschungsko-
operation mit DC entstanden sind. Die Forschungskooperation des Lehrstuhls fir Mensch-
Computer Interaktion der Universitat Konstanz und der Forschungsabteilung fur Soft-
wareprozesse und Softwarequalitat der DC AG in Ulm besteht seit Juli 2003. Im Rahmen
des Forschungsprojekts BEST (Business Excellence in Software Usability and Design) ist
der digitale Vertriebskanal der Zukunft (Digital Sales Channel - DSC) Gegenstand der
Untersuchung. Es werden Designstudien durchgefuhrt, die innovative Mdglichkeiten eines
benutzer- und aufgabenzentrierten Zugangs zu den vielféltigen Anwendungen des Inter-
netauftritts eines Automobilherstellers untersuchen. Diese neuen Zugange zu den Webin-
halten muissen in Zukunft nicht nur Interaktionskonzepte zur Verbesserung der
Gebrauchstauglichkeit bieten, sondern durch eine designorientierte, visuelle Unterstiit-
zung des Benutzers neue Erlebnismdoglichkeiten mit hedonischer Qualitat bieten. Zweli
Analysen, eine der Universitdt Konstanz und eine von DC, untersuchen den Internetauf-
tritt von MB. Sie liefern Basismaterialien zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft und
bilden eine Grundlage fir diese Arbeit.

2.1 Anforderungsanalyse

Die Durchfuhrung eines ersten agilen (mehr dazu in [Reiterer et al. 2004]) Workshops
liefert Ergebnisse zu den Benutzern, sowie ihren Zielen und Aufgaben auf der Webseite.
Es werden zwei grundsétzlich verschiedene Benutzergruppen unterschieden, der Experte
(MB Fan) und der Anfanger (MB Neuling). Eine detillierte Differenzierung der Benutzer
ist in [DC 2001d] aufgefiihrt. Der Experte kennt sich sehr gut mit den Produktklassen und
der Webseite von MB aus und féhrt evtl. selbst ein Fahrzeug der Marke. Der Anfanger
kann die Produktklassen von MB nicht unterscheiden und hat kaum oder keine Informati-
on Uber die Marke.

! Siehe auch Kapitel zur Modellierung des Informationsraums der Webseite von MB.
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Benutzerrollen Metaphem fiir Onlinewelt
gelten hauptsachlich abstrakt als Metaphern, es kommen
durchaus auch Mischiormen der Metaphern in Frage
MB Meuling MB Fan Virtueller Dealer Autometapher

Erfahrung mit Autos,

ansonsten keinedwenig mit

kennt MB Produktwalt
(Klassen, Ausstattung, ...},
viel Effahrung m. Autos
fahrt evtl. MB

fuhrtden Benutzer durch
die Appliaktionen und
beantwortet Fragen

Applikationen werden dem
Benutzer Ober das Aoto
nahegebracht

VVon Bedeutung koénnten auch die Unterschiede zwischen Mann und Frau sein, sowie die
verschiedenen Aspekte der Altersgruppen. Es gibt einige Untersuchungen der Altersgrup-
pen ([Mollenkopf & Doh 2004], [Gehrke 2000], [Grajczyk et al. 2001], [Krieb & Reidl
1999], [Lenke 2005]) und der unterschiedlichen Herangehensweise von Méannern und
Frauen ([Schachter 2002], [Scheier et al. 2003]) bei der Benutzung von Webseiten.

Einzelne Aufgaben, die der Benutzer auf der Webseite durchfiihren mdchte, werden je-
weils als ,,Use Cases* ausgearbeitet. Dabei wird der grobe Ablauf der Interaktion des Be-
nutzers mit dem System dokumentiert. In [DC 2004¢], [DC 2004g] und [DC 2004h] sind

Metzwerkmetapher
eher fir Erfahrene,
Metzwelt der Applikationen
wird visualisiert

Cavemetapher
futuristische
Idealvorstellung,
Kanfigurieren und
probefahren im Cave

Mavigationssystem-
metapher
als Einstieg in Produktwelt,
z.B. dber Knapfe werden
Applikationen gestartet

Bilihnenmetapher
Schauplatz ist Bihne,
Akteure treten auf,
Drehbuch, Dealer ist
Erzéhler, wechselnde QOrte

Abbildung 1: Benutzerrollen und Ideen zu Metaphern flir die MB Webseite [DC 2004h]

Benutzeraufgaben fiir Webseiten und eine Strukturierung dieser zu finden.

Task Map

Task
Finanzieren,
Wersichern

Car Seller

8

‘ —Car Insurance

Car Calculator

Task

—~News Tool 15
8,12,15,17
—Car Repair

~Event

Manager <

14 7 Produkt kaufen N QCar_
Service Reclamation
12 10
W \ Kalender
8,11,12,15
_ Task Car <
Produktalternative Produkt- - Production
Reise vorschlagen Konfiguration 8 Status Tool
wersichern
e > 9
Car Comparer Car Task
(Browser) Configurator Bestellung Car Dealer
5 4 verfolgen 1-13
- —~Car
Routenplanar Car Explorer Task | >Task | »Preis Task Reseller
n 3,4.13 Produkt | Produkt- | finder Produkt e
suchen Uberblick 1,2 erpraben
Task Such- ~Dealer Car
Produkt erkunden maschine Browser Locator | Simulator
2 1,18 7.18 7

Abbildung 2 zeigt die aufbereiteten Ergebnisse der Aufgabenanalyse in Form einer
,» Taskmap“ (siehe [Constantine & Lockwood 1999]). Diese organisiert die verschiedenen
als sinnvoll analysierten Aufgaben, die der Internetauftritt Benutzern anbieten sollte. Die

Abbildung 2: Taskmap aus der agilen Anforderungsanalyse [DC 2004h]
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Verbindungspfeile zeigen an, dass zwischen den Aufgaben Wechsel méglich und je nach
Erreichung von Zielen sogar notwendig sind. Z.B. kann ein Benutzer nach der Konfigura-
tion eines Fahrzeuges als neues Ziel eine Handlersuche verfolgen. Damit ist es notwendig,
einen Aufgabenwechsel von der Fahrzeugkonfiguration zur Handlersuche zu ermdglichen.
In rot dargestellt sind fur den Benutzer sinnvolle Einstiegspunkte in die Webseite. Je nach
Primarziel des Benutzers kann dies z.B. die H&ndlersuche, den Konfigurator, den Preis-
finder oder andere Aufgabenbereiche betreffen. In grin sind die Einstiegspunkte derjeni-
gen Aufgaben gekennzeichnet, die bei einer Personalisierung der Webseite vom Inhalt her
an den Benutzer angepasst dargestellt werden.
Des Weiteren werden die Moglichkeiten an Metaphern zur visuellen Représentation der
Webseiteninhalte untersucht. In Abbildung 1 sind mégliche Metaphern fiir die Ubertra-
gung auf die Internetwelt eines Automobilherstellers dargestellt. Keine der Metaphern
eignet sich jedoch optimal zur Ubertragung in die virtuelle Welt des Internetauftritts. Des-
halb mussen neue Wege zur Umsetzung der Aufgaben gefunden werden.
Nach der Untersuchung des MB Internetauftritts wird vor allem das ,,Pop-Up Fenster-
Konzept als problematisch eingeschatzt, das MB nutzt, um Anwendungen in externen
Fenstern zu starten. Um so mehr auf der Webseite navigiert wird, desto mehr Browser-
fenster 6ffnen sich. Nach kurzer Zeit verliert der Benutzer den Uberblick Gber die vielen
Fenster und deren Inhalte. Insgesamt sind die Ergebnisse der umfangreichen Analyse der
Internetauftritte der bekanntesten Automobilhersteller und einer Expertenbewertung der
Anwendungen in den Forschungsberichten [DC 2004e], [DC 2004f], [DC 2004g] und
[DC 2004h] aufgefiihrt. Die folgenden User Experience Goals (siehe [Preece et al. 2002])
wurden fur den digitalen Vertriebskanal der Zukunft aufgestellt:
e Der Benutzer macht durch den DSC eine Erfahrung, die ihm beziiglich seiner
Auswahlentscheidung sicher macht (Minimierung der kognitiven Dissonanz)
e Der Benutzer empfindet den Auswahlprozess seines Fahrzeuges als unterhaltsam
und anschaulich und probiert daher mehr Varianten bzw. Fahrzeugtypen aus
e Der Benutzer fuhlt sich gut informiert und vorbereitet fur ein Verkaufsgesprach
mit einem Autoverkdufer oder fur die Vereinbarung einer Probefahrt
e Der Benutzer wird umfassend und kompetent im gesamten Kundenzyklus (Custo-
mer Lifecycle) beraten und geleitet

Neben den theoretischen und gestalterischen Anforderungen sind die technischen Aspekte
von geringerer Relevanz. Zwar laden die Webseiten von MB schnell, wird aber eine An-
wendung wie der Fahrzeugkonfigurator gestartet, dauert es eine zu groRe Zeitspanne? bis
dieser geladen ist. Hinzu kommt, dass bei jeder Auswahl (z.B. Farbauswahl) und jedem
Schritt auf Datenbanken zugegriffen werden muss. Dies und die integrierte Bauprifung
verlangsamen die Arbeitsgeschwindigkeit mit dem Konfigurator so stark, dass dieser un-
benutzbar wird. Mit dem Release des neuen Internetauftritts zum Jahreswechsel
2003/2004 verbesserte sich diese Situation erheblich.

2 Ca. zwei Minuten mit DSL Verbindung, keine VVerbesserung der Ladezeit durch schnellere Verbindungen wie die an der Universitét
Konstanz vorhandene 155Mbit/s Tesion-Strecke (ATM).
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Hypothese 2: Technische Umsetzung und Zustand von Anwendungen

Fir die Umsetzung der Ideen und Konzepte ist eine gemeinsame Datenbasis notwendig, damit die Geschwindigkeit der Ubertragung
und die Verfligbarkeit der Daten gewdahrleistet. Die Zwischenstédnde der vom Benutzer eingegebenen Daten missen erhalten bleiben,
wenn zwischen den Anwendungen und Seiten gewechselt wird. So ist eine bessere Benutzbarkeit gewahrleistet, wenn Besucher der
Webseite Daten nicht mehrmals eingeben missen, sondern zu den vorigen Zustanden der Anwendungen zuriickkehren konnen.

Hypothese 2: Hypothese zur technischen Umsetzung

Die Untersuchung der MB Webseite zeigt, dass nach dem Start von Anwendungen die
Arbeitsfortschritte mit diesen nicht gespeichert werden kénnen. Das bedeutet, dass Benut-
zer beim Wechsel oder SchlieBen von Anwendungen alle bis dahin eingegebenen Daten
verlieren. Sie mussen also bei Fehlern oder erneutem Start der Anwendung alle Daten
nochmals eingeben. Wechselt ein Benutzer vom Konfigurator zur Handlersuche, dann
sollte er bei Ruckkehr zum Konfigurator gefragt werden, ob er seine vorherigen Eingaben
fortsetzen mochte oder ob er mit einer neuen Konfiguration beginnen mdochte. Fir eine
erwartungskonforme Speicherung der Zustande muss die technische Grundlage vorhanden
sein (siehe Hypothese 2).

Uberlegungen zu zukiinftigen Maglichkeiten, die auf der Webseite geboten werden kon-
nen, fihren zu Hypothese 3. Aufgaben bzw. Anwendungen wie eine virtuelle Probefahrt,
eine 3D-Konfiguration oder eine Fahrzeugsuche mit neuen Visualisierungstechniken fiir
Suchtreffer erfordern eine hohe Bandbreite zur Ubertragung von groRen Datenmengen.

(1) Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2004
Personen ab 14 Jahre

o
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[997 11998y hogoy l2000y 2001y 20029 2003y  |2003
in % 65 104 17.7 286 3838 441 53,5 515 55,3 52,6
in Mio 41 66 112 183 2438 283 344 35 357 339
- +61 +b8 +64 +14 +22 +17 +4 +2

2) Onlinenutzung innerhalb der letzten vier Wochen.
Basis: Onlinenulzer ab 14 Jahre in Deutschland (2004: n=1002, 2003: n=1046, 2002: n=1011, 2001: n=1001, 2000: n=1005, 1999: n=1002, 1998: n=1006,
1997: n=1003).

Quellen: ARD-Online-Studie 1997, ARD/ZDF-Online-Studien 1998-2004.

Abbildung 3: Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland [Eimeren et al. 2004]
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Abbildung 4: Internetnutzung in Deutschland [BPB 2005]
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Die momentan in Deutschland noch weit verbreiteten Internetverbindungen tiber Modem
und ISDN reichen hier nicht mehr aus, um eine fir die Benutzer befriedigend kurze War-
tezeit zu garantieren. Obwohl die Tendenz nur noch maRig steigend ist, ist ca. die Halfte
der Bundesbirger in Deutschland online. Von diesen sind rund ein Drittel mit einem
Breitbandzugang wie DSL online (siehe [BPB 2005], [SB 2005], [WO 2005], [Wirtz et al.
2004], [Bitkom 2005] und [Eimeren et al. 2004]). In einer Studie der ARD [Eimeren et al.
2004] wird folgendes erwéhnt:

,.Ein Drittel aller Internetnutzer, immer noch ein recht groRer Anteil, nutzt zu Hau-
se ein Modem mit analoger Telefonleitung. Einen Breitbandanschluss hat zu Hause
erst ein Viertel eingerichtet. Seit 2001 nimmt der Anteil an Breitbandanschliissen,
die privat eingerichtet werden, jahrlich um rund 5 Prozent zu.*

[Eimeren et al. 2004]

Die Ergebnisse der Studien lassen die Folgerung zu, dass in Zukunft zumindest in den
Industrielandern eine hohe Internetverfigbarkeit mit steigender Bandbreite verfligbar sein
wird.

Hypothese 3: Internetzugang und Bandbreite

Die neuen Ideen und Konzepte erfordern, vor allem aufgrund der vielen visuellen Aspekte aber auch wegen Bildern und komplexen
Aufgabenumsetzungen, eine hohe Internetbandbreite der Benutzer. In einigen Jahren wird es zumindest in Europa so sein, dass der
Masse an Internetbenutzern eine hohe Bandbreite zur Verfugung steht.

Hypothese 3: Hypothese zum Internetzugang und den Bandbreiten in Deutschland und den Industrielandern

Private Haushalte werden in Zukunft also in der Lage sein, grof’e Datenmengen und um-
fangreiche Internetseiten (Multimedia, 3D-Objekte, Audiodaten) von den Servern im
World Wide Web abzurufen. Laut [Eimeren et al. 2004] nutzen Haushalte mit Breitband-
anschluss auch vermehrt datenintensive Webangebote.

2.2 Erste Ergebnisse und Spezifizierung der Themenschwerpunkte

Auf der Basis der abgeschlossenen Anforderungsanalyse kénnen erste Konzepte zum digi-
talen Vertriebskanal der Zukunft erstellt werden. In einem ersten Schritt werden die Ideen
und Konzepte aufgeschrieben, dann erfolgt eine prototypische Umsetzung auf Papier.
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Abbildung 5: Auszug aus den Papierprototypen zum DSC (links: Bildschirmaufteilung, rechts: Netzwerknavigation)
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Macromedia Flash eignet sich sehr gut in der Prototyping Phase, um Konzepte zu de-
monstrieren, die visuell schon sehr ausgereift sind, von der Funktionalitdt und Implemen-
tierungstiefe aber noch eingeschrankt sind. Zudem eignet sich Flash auch zur letztendli-
chen Umsetzung der Konzepte auf der Webseite, da das Flash Player Plug-In fir Browser
unter Internetnutzern sehr verbreitet ist. Dies besagt zumindest die Studie [Macromedia
2005] zu Plug-Ins. Glaubt man den unabh&ngigen Zahlen der Internetseite Webhits [Web-
hits 2005], die umfangreiche Messungen und Statistiken liefert, liegt die Verbreitung des
Flash Player Plug-Ins immerhin noch bei ca. 75 Prozent. Dagegen kommt die von Mac-
romedia in Auftrag gegeben Studie zu einem Ergebnis von 98,2 Prozent.

@0 Drynamic HTML Data Binding T6.2%
. Shockwarve Flash T5.7%
§ DirectAnimation T5.5%
=l Windowes Media Services 68.8%
2 so Wigual Basic Scripting 54 0%
E , “Yector Graphics Rendering 53.6%
N Adobe Acrobst 20.0%
g0 GuickTime 17.2%
a0 Shockwave for Directar 17.0% ===
. RealPlayer 16.0%
g2 Jarea Plug-in 15.3% =——=
E 10 AOL ART Image Format 11.3% =—
& .l Livetudio 16%=
Adobe SWG Viewer 11% 1

toalOne Macromeda  Vie wiPoint  Microsoft el
il 5";3;‘?“9 Media Plyer Windows Dieze erte basieren auf 7000 urtersuchten Browsem.
Player

Abbildung 6: Statistiken flr die Verbreitung des Flash Player Plug-Ins (links [Macromedia 2005]; rechts: [Webhits 2005])

Einige Konzepte werden ausgearbeitet und prototypisch in Flash umgesetzt. Dies ist ei-
nerseits der auf Prinzipien des Joy of Use basierende Fahrzeugkonfigurator [Ross 2004],
ein Konzept zur Modelllbersicht und Fahrzeugsuche, die Netzwerknavigation und das
Rondellkonzept (Abbildung 7). Dabei befassen sich die ersten beiden Designstudien, der
Fahrzeugkonfigurator und die CarLens®, mit den zwei Mikrobereichen Suche und Fahr-
zeugkonfiguration. Mikrobereiche bezeichnen die konkreten Anwendungen des Internet-
auftritts, die von Benutzern zur Erreichung ganz bestimmter Ziele verwendet werden. Die
Konzepte zum Netzwerk und Rondell, befassen sich mit einer neuartigen Navigation flr
den gesamten Internetauftritt (siehe [DC 2004h]). Die MB Anwendungen (Fahrzeugkon-
figuration, Preisfinder, Handlersuche, ...) sind Uber den gesamten Webauftritt verteilt. So
ist es fir Benutzer kompliziert eine bestimmte Anwendung bei einem erneuten Besuch
wieder zu finden. Dieser Schwachpunkt, die konservative Navigation auf der linken Seite
und die vielen Benutzbarkeitsprobleme, die im Laufe der Analysen zum Vorschein ka-
men, fihren zu den folgenden Hypothesen zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft.

Hypothese 4: Verteilung der Anwendungen ber den gesamte Internetauftritt

Der Benutzer hat eine bessere Ubersicht und findet sich einfacher im Internetauftritt zurecht, wenn die Anwendungen nicht tiber den
gesamten Internetauftritt verteilt, sondern nach Sinn, Zweck und Ablauf organisiert sind. Zudem sollte eine Trennung von Aufgaben
und Inhalt nicht stattfinden.

Hypothese 4: Verteilung der Anwendungen Uber den Internetauftritt

Wegen der Verteilung der Anwendungen auf der Webseite ist ein intuitiver Wechsel zwi-
schen den verschiedenen Aufgaben, die der Benutzer durchfiihren mdchte, nicht moglich.

3 Die CarLens ist eine der in dieser Arbeit entwickelten Designstudien, beschrieben in Kapitel 5.
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Es muss also eine Lésung zur intuitiven Navigation durch den Inhalt und die Aufgaben
des Internetauftritts gefunden werden.

Hypothese 5: Intuitiver Aufgabenwechsel

Es existieren verschiedene visuelle Konzepte oder Metaphern die den Wechsel zwischen den verschiedenen Aufgaben (siehe Abb. 3)
optimal unterstiitzen. Diese bringen einen besseren Uberblick und ein konkreteres Verstandnis fir die Benutzer mit sich. AuRerdem
nutzen die Internetbesucher durch eine bessere Flihrung mehr Anwendungen und diese ausfihrlicher.

Hypothese 5: Hypothese zum Aufgabenwechsel

Das Rondell- und das Netzwerkkonzept ([DC2004h], [DC20041]) zeigen zwei mogliche
Losungen fiir die oben genannten Probleme auf. Durch Zusammenfiihren von Aufgaben
und der Bildung so genannter ,,Applikationscluster®, reduziert sich die immense Anzahl
der Anwendungen. Benutzer kdnnen so besser die Inhalte und Anwendungen der Internet-
seite erkunden. Das Problem des intuitiven Aufgabenwechsels, l&sst sich durch eine neue
Art der Navigation lésen. Ein ,,Aufgabenrondell”“ [DC 2004h] empfiehlt dem Benutzer
sinnvolle Wege durch die Webseite. Durch orangene Pfeile markiert das System die Auf-
gabenbereiche, die fir den Benutzer im néchsten Schritt als sinnvoll erachtet werden.
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Abbildung 7: Rondell-Desingstudie zum DSC [DC 2004h]

Das Rondell ist in Abbildung 7 jeweils unten zu sehen. Die verschiedenen Anwendungen
sind als Kkleine Icons auf den ersten Blick erkennbar. Bei Selektion einer Aufgabe dreht
sich das Rondell und die entsprechende Anwendung wird iber dem Rondell angezeigt. In
der Abbildung links wurde die CarLens selektiert und ist damit im Hauptbereich der Web-
seite sichtbar. Die CarLens, eine Anwendung zur Fahrzeugauswahl und -suche, ist eine in
dieser Arbeit beschriebene Designstudie (siehe Kapitel 5). Im linken Bereich der Seite
bleibt die urspriingliche Navigation erhalten, es sind aber nur aufgabenorientierte Eintrége
in der Navigationsleiste eingetragen. Ein Vorteil des Rondellkonzepts ist der starke Auf-
forderungscharakter, der bei einer klassischen Mendileiste nicht vorhanden ist. Besucher
nutzen die angebotenen Anwendungen umfassender und fiihlen sich gut gefiihrt bei der
Exploration der Webinhalte. Ein Problem, das in [Memmel 2005] weiter erdrtert wird, ist
die grof3e Flache die zur Darstellung des Rondells benétigt wird.
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Hypothese 6: Visualisierungen und Interaktion in Anwendungen der Webseite

Es existieren innovative Interaktions- und Visualisierungskonzepte, die sich auf die Anwendungen der Webseite von MB (ibertragen
lassen. Diese organisieren die Aufgaben besser und prasentieren die Daten verstandlicher als die herkdmmlichen Anwendungen.

Hypothese 6: Neue Visualisierungen fiir herkémmliche Anwendungen

Eine andere Anwendung, die prototypisch fiir den DSC der Zukunft umgesetzt wurde, ist
der Fahrzeugkonfigurator [Ross 2004]. Hier steht vor allem das Design und der ,,Joy of
Use** der Anwendung im Vordergrund. Benutzer sollen das Gefiihl vermittelt bekommen,
ein individuelles Fahrzeug zu konfigurieren. Die Anwendung baut ein personliches Ver-
haltnis zwischen Nutzer und Fahrzeug auf, indem sie ihm zu jeder Zeit das momentane
Aussehen des Fahrzeugs als Eigenkreation vermittelt. Hintergrundbilder fur den Desktop
und Bilder des Fahrzeugs in Aktion sollen dem Anwender das Fahrzeug ndher bringen.
Die Einzelteile des Fahrzeugs kénnen visuell konfiguriert werden.

Hypothese 7: Joy of Use

Mit der Hilfe von Kriterien des Joy of Use (Zusammenfassung der Kriterien in [Reeps 2004] und [Ross 2004]) lassen sich die Benut-
zer auf der Webseite halten. Sie haben mehr Freude an der Benutzung der interaktiven ,,Joy of Use — Anwendungen* und interpretie-
ren den Webauftritt von MB als wertvoll.

Hypothese 7: Hypothese zu ,,Joy of Use**

Alle Konzepte und ldeen basieren auf Untersuchungen, Materialien und Erfahrungen. Sie
sind nicht getestet und damit auch nicht hinsichtlich der Erftllung von Gebrauchstaug-
lichkeit und Benutzbarkeitszielen untersucht worden. Diese Verifizierung der Designziele
und Benutzbarkeit muss in kinftigen Arbeiten anhand von Benutzertests und -studien
nachgewiesen werden.

2.3 Richtlinien und Designprinzipien

Probleme bei der Benutzung von Software kosten sowohl Hersteller als auch Anwender
Zeit und Geld. Oft werden Anforderungen nicht genau spezifiziert und es ist nicht eindeu-
tig, welche Funktionen eine Software erfullen muss und wann die Software als gebrauchs-
tauglich gilt. Immer mehr Hersteller und Anwender von Software achten deshalb auf die
Einhaltung verschiedener Normen. Eine davon ist die internationale Standardnorm zur
Gestaltung von Bildschirmarbeit (DIN EN ISO 9241). Besonders relevant sind die beiden
Teile 9241-10 und 9241-11. Dort wird auch beschrieben wann eine Software die Kriterien
der Gebrauchstauglichkeit erfullt.

“Extent to which a product can be used by specified users to achieve specified goals
with effectiveness, efficiency and satisfaction in a specified context of use.”
[DIN 1998]

Dabei bezeichnet Effektivitat die Genauigkeit und Vollstandigkeit mit der Benutzer ihre
Ziele erreichen. Der Aufwand der bendtigt wird, gemessen im Verhaltnis zur Genauigkeit
und Vollstandigkeit der Zielerreichung ist die Effizienz. Zufriedenheit bedeutet, dass bei
der Benutzung des Produkts keine Unannehmlichkeiten, sondern eine positive Einstellung
entsteht. Der Nutzungskontext umfasst die Benutzer, ihre Aufgaben, die Arbeitsmittel und

* Siehe [Reeps 2004a] und [Reeps 2004b] fiir Vorgehensweisen und Kriterien zu Design und Joy of Use.
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die physische und soziale Umgebung in der das Produkt eingesetzt wird. Es gibt verschie-
dene Mdglichkeiten diese Ziele zu messen. Die Effektivitat kann durch die Messung des
Grades der Zielerreichung bestimmt werden (wie genau und vollstandig wurde das Ziel
erreicht). Effizienz ist z.B. durch das Messen der bendétigten Zeit zur Erreichung des Ziels
feststellbar. Es existieren verschiedene Modelle, die Gebrauchstauglichkeit &dhnlich defi-
nieren. Tabelle 3 zeigt eine Ubersicht verschiedener Definitionen von Gebrauchstauglich-
keit. [Preece et al. 2002] erweitern die aufgestellten ,,Usability Goals“ zusétzlich um ,,U-
ser Experience Goals* (siehe Anhang). Sie bestimmen wie das Produkt von den Benutzern
wahrgenommen wird. Teilweise berschneiden sie sich mit den ,,Usability Goals*. Wei-
terfihrende Designprinzipien und Benutzbarkeitsprinzipien beziehen sich meist auf den
Kontext bestimmter Systeme. Designprinzipien werden beim Design von Systemen aufge-
stellt, wahrend Benutzbarkeitsprinzipien hauptsachlich zur Evaluation von Prototypen und
existierenden Systemen eingesetzt werden (siehe [Preece et al. 2002] S.26).

[Shackel 1991] [Shneiderman [Nielsen 1993] 1SO 9241-11 [Constantine & [Preece et al.
1992] (1998) Lockwood 1999] 2002]

Effektivitat Performanz Effizienz Effizienz Effizienz Effizienz

Erlernbarkeit Erlernbarkeit Erlernbarkeit Erlernbarkeit Erlernbarkeit

(bendtigte Zeit) (bendtigte Zeit) (einfach erlernbar) (einfach erlernbar)

Erlernbarkeit Retention Uber die Memorierbarkeit Erinnerbarkeit Erinnerbarkeit an

(Retention) Zeit Art der Benutzung

Effektivitat (bzgl. Fehlerrate der Fehler / Sicherheit Effektivitat Verlasslichkeit Effektivitat, Si-

Fehlern) Benutzer bei Benutzung cherheit

Attitude Subjektive Zufrie- Zufriedenheit Zufriedenheit Zufriedenheit ,have good utility*
denheit (Benutzer)

Tabelle 3: Definition von Gebrauchstauglichkeit nach verschiedenen Modellen

Die Studien von NN/g, die ,,Research-based Web Design & Usability Guidelines* und das
DIN-Taschenbuch 354 fur Anwendungen werden im Folgenden vorgestellt. Daneben ent-
halten das Orange Book I11 [DC 2001b] und der eMB Styleguide [DC 2004c], die von DC
zur Verfligung stehen, einige Erkenntnisse zur Gestaltung. Der eMB Styleguide [DC
2004c] und [DC 2004d] beschreibt viele Vorgaben, die beim Design von Webinhalten
eingehalten werden missen und ist bei der Gestaltung der Designstudien von zentraler
Bedeutung. Aus zeitlichen und teils auch technischen Grinden konnten nicht alle Normen
und Prinzipien im Detail angewendet werden. Trotzdem basiert das Design der Benutzer-
oberflache auf den hier vorgestellten Materialien.

2.3.1 Allgemeine Prinzipien und Richtlinien zur Gestaltung

In [Rose 2005] werden drei allgemeine Richtlinien fir Benutzerschnittstellen zur Suche
und Exploration aufgestelit:

e Es sollen verschiedene Interfaces (oder zumindest verschiedene Interaktionsfor-
men) zur Verfligung gestellt werden, die zu den moglichen verschiedenen Such-
zielen passen.

e Das Interface soll die Auswahl des passenden Suchkontexts vereinfachen.

e Das Interface soll den iterativen Prozess der Suche unterstiitzen. Es soll den Be-
nutzer zur Verfeinerung der Suche und Exploration der Ergebnisse einladen.

Fur die Gestaltung von Software im Allgemeinen existieren Richtlinien und Normen an
denen man sich orientieren kann. Dazu gehéren vor allem die DIN- und 1SO-Normen zur
Gebrauchstauglichkeit und Dialoggestaltung. Das DIN-Taschenbuch 354 [DIN 2004] der
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Software-Ergonomie stellt Empfehlungen fir die Programmierung und Auswahl von
Software vor. Einige der Normen und Richtlinien gelten insbesondere fiir die Gestaltung
der Suche und Exploration.

Visuelle Suche bei Farbdarstellungen: Ist ein schnelles Suchen auf der Grundlage der Unterscheidung der Farben erforderlich, so
sollten nicht mehr als 6 Farben verwendet werden.

Ausgabekontrolle: Wenn es fur die Arbeitsaufgabe niitzlich ist und keine Systembeschrankungen vorliegen, sollte der Befehl Mdg-
lichkeiten vorsehen, um die Ausgabe umzuleiten, zu unterbrechen oder zu beenden.

Erstellen eines Suchsatzes, der fur die immer gleiche/ghnliche Suche wieder verwendet werden kann.

Speichern aktueller Einstellungen

Suchen: Eine Suchmoglichkeit kann die Nutzung im Fall von komplexen Navigationsstrukturen vereinfachen.

Unterstitzung bei der Formulierung der Suche nach Elementen: Das System sollte Benutzern Instrumente zur Verfiigung stellen, die
bei der Definition von Abfragen helfen.

Zugriff auf Suchergebnisse: In Suchergebnissen sollten Verkniipfungen enthalten sein, die Zugriff auf Elemente erméglichen, die bei
der Suche gefunden wurden.

Tabelle 4: Auszug aus DIN-Taschenbuch 354 [DIN 2004] (abgeéndert)

Die vielleicht wichtigsten Richtlinien zur Gestaltung der Suche auf E-Commerce Websei-
ten stehen in einer Studie der Nielsen Norman Group (NN/g) [NNG 2000]. Im Abschnitt
zur Suche findet sich das folgende Fazit fiir Designer von Internetseiten:

,»Site designers must create sophiticated — but simple — search engines capable of
delivering the goods on the user’s first search query.” [NNG 2000]

Designer und Programmierer mussen also komplexe, differenzierte aber trotzdem einfache
Suchmdaglichkeiten bieten, die moglichst mit der ersten Anfrage des Benutzers zu den
gewinschten Ergebnissen fihren.
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Search Visibility
Use a text box instead of a link to a Search page.
Put the search box on every page.

Search Formulation
Learn what your customers actually search for.
Analyze search logs.
Adjust your search engine to respond to how your customers actually search.
Provide special treatment of frequent queries.
Support search for nonproduct terms.
Tell customers what you don’t have.

Search Expression
Accept synonyms typically used by your customers.
Consider offering limited vocabulary search.
Make your search engine error-tolerant.
Tolerate spelling errors.
Support variant forms of keywords.
Accommodate multiple-word input.
Recognize all possible search operators.

Search Query Entry
Make default search simple to use.
Provide a clearly marked link to Advanced Search — and back.
The search default should be “Contains” rather than “Begins With”.
Explain the scope of the search.
Add the selection “All” to all search selection lists — and make “All” the default.

Search Result Interpretation
Provide relevant information about search results.
Offer appropriate sorting facilities.
Speak the language of your customers.
Beware of long lists.
Avoid one-item lists.
Show why results are included.
Give customers only what they ask for.

Search Error Recovery
Provide constructive advice.
Allow the user to begin a new search on the “No Results” page.

Tabelle 5: Zusammenfassung der Empfehlungen zur Suche [NNG 2000]

Nach der Suche werden dem Benutzer die Ergebnisse prasentiert. Handelt es sich um ei-
nen eCommerce Webauftritt sind die Ergebnisse meist Produkte, die dann vom Benutzer
exploriert werden wollen. Auf die Produktseiten (,,Product Pages®) kénnen Benutzer auch
Uber Browsen der Webinhalte gelangen. Die Seiten, die iber den Produktseiten liegen und
den Benutzern eine Ubersicht bieten, heiRen in [NNG 2000] ,,Category Pages“. Sie dienen
den Benutzern zu explorativen Erkundung des Datenraums. Tabelle 6 listet die wichtigs-
ten Richtlinien fur die Gestaltung der ,,Category Pages* auf. Benutzer sollen nicht erst auf

Detailansichtsebene Bilder und mehr Information zu den Produkten bekommen. Werden

die wichtigsten Produktdaten schon vorher angezeigt, dann ist es fur Benutzer einfacher
eine Auswahlentscheidung zu treffen.
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Store Home Pages
Show what merchandise you sell and don’t sell.
Beware of over-emphasizing promotional items.
The home page should show the purpose of the site.
Don’t hide the catalog - enable shopping from the home page.
Reveal the product hierarchy.
Provide links on the home page to purchasing options, return policy, shipping and delivery information.
Provide links on the home page to customer service, privacy, and company background information.

Classification Schemes
Choose classifications that are useful to your customers.
Consider multiple classification schemes.
Provide cross-references.
Classify items consistently.
Don’t over-classify.

Product Listing Pages
Where feasible, limit product listings to two to three pages.
Scrolling is acceptable on product listing pages.
Use download time to determine the number of products per page.
Allow customers to sort products by the factors they care about most.
Show item availability at a high level.
Show visually similar things together.
Support navigation by letter for alphabetical lists.
Use both numbers (or letters) and Next/Previous for navigation among pages.

Images on Category Pages
Image quality should be good enough to identify a known item.
Images should show the product characteristics that are most important to users.

Winnowing
Allow winnowing by the most useful differentiating factors for that type of product.
Pick winnowing criteria your customers understand.
Support search as a winnowing tactic.

Product Comparisons
Provide a way to compare the details of similar items.
Design comparison tables to highlight differences.
Let customers choose the products to be compared.

Tabelle 6: Zusammenfassung der Empfehlungen fiir ,,Category Pages* [NNG 2000]

Fur die Produktdarstellungen und deren Ubersichten existieren in [NNG 2000] weitere
Richtlinien, die sich auf die Exploration und Erkundung der Produkte beziehen (siehe
Anhang).

Speziell zu Macromedia Flash hat die NN/g zwei Studien zu Usability und Accessability
durchgefihrt und Guidelines fur die Gestaltung von Webinhalten mit Macromedia Flash
aufgestellt. Im Folgenden sind die Richtlinien aufgefihrt, die im Zusammenhang mit der
Gestaltung der Suche und Exploration beachtet werden missen. Richtlinien zu anderen
Aspekten sind hier nicht aufgefihrt, sollten aber beim Design der Benutzeroberflache
trotzdem beachtet werden. In beiden Studien [NNG 2002a] und [NNG 2002b] werden die
einzelnen Richtlinien jeweils diskutiert und anhand von Beispielen veranschaulicht.
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INCLUDE A SITE SEARCH.

Search features allow users with low vision and users who are blind to find information they are looking for without having to navi-
gate through sites. Searching becomes particularly important because the browser’s Find feature, which many users depend on, does
not work in Flash. Some users immediately looked for a search feature on each site they went to. Finally, some users rely on the
browser’s Find feature to be able to navigate websites. If they cannot find a certain area of the site, they will do a Find for a specific
word that they heard on the page or that they think will be there, such as search or cart. Text searches don’t work in Flash, so users
cannot search for the content they want on the screen.

USER CONTROL

5. Provide static navigation. Don’t make navigational elements disappear and reappear.

6. Let users control the length of time text appears on the screen. Don’t make text automatically change or disappear.
8. Always include a way to navigate back.

12. Include a site search.

GRAPHICS AND VISUALS

13. Include detailed descriptions of all products and essential images on your site.
14. Accurately name all elements on the page.

15. Don’t rely on images to convey information.

16. Use colors with strong contrast and fonts with clean lines.

17. Do not gray out information or overlap menus.

18. Visually respond to user actions in close proximity to the user’s location.

19. Keep the interface and site design internally consistent.

20. Don’t put too much on one page. Isolate activity to one area of the screen.

21. Use clear, large product images and include the option to enlarge the image.

Tabelle 7: Auszug aus NN/g Studie zu Macromedia Flash Zugénglichkeit [NNG 2002a]

Auf der Internetseite des National Cancer Institute sind ,,Research-Based Web Design &
Usability Guidelines® [NCI 2005] aus verschiedenen Quellen und auf Basis von Untersu-
chungen zusammengestellt. Die Materialien enthalten Richtlinien zur Suche, Exploration
und Navigation die zum Teil in der folgenden Tabelle aufgefuhrt sind. In der Sammlung
selbst befinden sich zusétzlich Beispiele und Kommentare zu deren Anwendung.

Suche

Guideline: Carefully consider whether there is any advantage to including a search engine.

Guideline: Indicate to users the scope of what a search engine will search on a Web site. Users tend to believe that the search engine
will search the entire site, not a subsite.

Guideline: Provide a search option on each page of a content-rich website.

Guideline: Ensure that the results of user searches provide the precise information being sought, and in a format that matches users’
expectations.

Guideline: Structure the search engine to accommodate users who enter one or two keywords.

Guideline: Treat user-entered upper- and lowercase letters as equivalent when entered as search terms.

Guideline: Construct a website’s search engine to respond to users’ terminology.

Guideline: Design search engines to search the entire site, or clearly communicate which part of the site will be searched.

Guideline: If more than one type of search option is provided, ensure that users are aware of all the different types of search options
and how each is best used.

Guideline: Provide templates to facilitate the use of search engines.

Exploration, Scanning, Browsing

Guideline: Enhance scanning by providing clear headings, short phrases and sentences, and short paragraphs.

Guideline: If response time is reasonably fast, and the page is used primarily for navigation, use paging rather than scrolling.

Guideline: Use short pages for (a) home pages and all navigation pages, (b) pages that need to be quickly browsed and/or read online,
and (c) pages with very long graphics. Use long pages to (a) simplify page maintenance (fewer Web page files to maintain), (b) match
the structure of a paper counterpart, and (c) make pages more convenient to download and print.

Guideline: Align (vertically and horizontally) information, items, and widgets on a page, window, or screen.

Guideline: Establish a high-to-low level of importance for each category and carry out this approach throughout the entire Web site.

Guideline: Reduce the amount of unused space on pages used for scanning and searching.

Tabelle 8: Auszug aus Research-Based Web Design & Usability Guidelines [NCI 2005]
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Die bisher vorgestellten Richtlinien beziehen sich insbesondere auf die Exploration und
die Suchfunktionalitat. Im Abschnitt markenspezifische Prinzipien und Richtlinien wer-
den Gestaltungs- und Designprinzipen vorgestellt, die einerseits fur die Suche und Explo-
ration relevant sind, sich andererseits aber speziell auf das Markendesign von MB bezie-
hen.

2.3.2 Markenspezifische Prinzipien und Richtlinien

Das Orange Book 11l [DC 2001b] wurde von GFT.PIXELFACTORY fur MB erstellt. Es
analysiert die Mdglichkeiten zum Aufbau und Design der MB Webseite und enthélt einige
interessante Aspekte zu Gestaltung und Design. Nicht nur markenspezifische, sondern
auch allgemeine Richtlinien und Prinzipien zur Gestaltung der Benutzeroberflache des
Internetauftritts von MB (eMB) sind im Orange Book 111 zu finden. Zu bemerken ist, dass
das Orange Book Ill den Webauftritt bis zum Stand Dezember 2004 (siehe Abbildung 5)
betrifft und nur noch eingeschrankt den aktuellen Internetauftritt.

Every user action (e.g. click, mouseover) is honoured by an acoustic and/or visual feedback.
This feedback shows whether the action was successful

Orientation rules: The user always has to be kept informed:
What can | do? Where can | go? Where am 1? Where do | come from? How can | get back?

Consistency, e.g. always use the same symbol for the same thing

The tools, the design and the complexity should be proportional to the task

Selfexplanatoryness, easyness of learning the use

The user expectations should be met, e.g. common symbols should have the identical meaning

0.1 second is about the limit for having the user feel that the system is reacting instantaneously, meaning that no special feedback is
necessary except to display the result (from Jakob Nielsen: Usability Engineering).

1.0 second is about the limit for the user's flow of thought to stay uninterrupted, even though the user will notice the delay. Normally,
no special feedback is necessary during delays of more than 0.1 but less than 1.0 second, but the user does lose the feeling of operat-
ing directly on the data (from Jakob Nielsen: Usability Engineering).

10 seconds is about the limit for keeping the user's attention focused on the dialogue. For longer delays, the users will want to perform
other tasks while waiting for the computer to finish, so they should be given feedback indicating when the computer expects to have
accomplished the job. Feedback during the delay is especially important if the response time is likely to be highly variable, since, in
this case, users will not know what to expect (from Jakob Nielsen: Usability Engineering).

Tabelle 9: Allgemeine Prinzipien und Richtlinien zur Gestaltung des Internetauftritts von MB [DC 2001b]

Speziell das Brand- und Identitydesign von MB werden im Orange Book I11 beschrieben.
Mit den Werten (,,Values”) in Abbildung 8 werden die grundlegenden Eigenschaften fest-
gelegt, die der Webauftritt verfolgen soll. Die Werte, die von allen drei Bereichen, den
»Basic Values“, ,,Trend Values* und ,,Orientation Values“ eingeschlossen werden, sind
fiir die Marke MB die relevantesten. Das Markendesign von MB soll sich also hauptséch-
lich an den Werten Sicherheit, Individualitat, anhaltende Leidenschaft und Ehrlichkeit
orientieren.
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Abbildung 8: Werte, die Uiber das Design des Internetauftritts vermittelt werden sollen [DC 2001b]

Die Ersteller des Orange Book Il kommen zu dem Ergebnis, dass die Integration einer
lokalen Suchfunktion fur den gesamten Internetauftritt sinnvoll ist.

“The users expect a direct input option without having to click first!”” [DC 2001b]

Im neuen Internetauftritt wurde im Gegensatz zum alten (Version online bis Mitte De-
zember 2004) auf eine lokale Suchfunktion komplett verzichtet (siehe [DC 2005]). Eine
gezielte lokale Suche nach Inhalten ist also nicht méglich. Es ist anzunehmen, dass Inter-
netbenutzer deshalb h&ufig bekannte Suchmaschinen aufsuchen, um per Schlagwortsuche
an bestimmte Inhalte zu gelangen. Bei der Beschreibung der Informationsarchitektur wird
von einer vorgegebenen Schrittfolge (,,1 Find your car, 2 design your car, 3 finance your
car, 4 dealership”) der Benutzer ausgegangen. In [DC 2001b], [DC 2004c] und [DC
2004d] wird festgestellt, dass zumindest die folgenden Suchfunktionen auf der Webseite
vorhanden sein sollten:

¢ Allgemeine Informationssuche (nur im Orange Book 111 [DC 2001b])

e Suche nach Fahrzeugen

e Suche nach Handlern

e Suche nach erhéltlichen Fahrzeugen mit konfigurierten Kriterien im letzten Schritt

des Fahrzeugkonfigurators

Somit stehen die Produktsuche (Fahrzeugsuche) und die Suche nach den Fahrzeughénd-
lern im Vordergrund. Bei der Gestaltung einer erweiterten Suche wird oftmals nicht nur
ein Textfeld zur Eingabe verwendet, sondern ganze Suchformulare mit unterschiedlichen
Feldern fur die verschiedensten Eigenschaften der Suchobjekte (siehe State-of-the-art Re-
port zur Suche [DC 2005]). Fir die Gestaltung von Suchformularen sollten bestimmte
Regeln beachtet werden. Die umgesetzten Funktionen der entwickelten Designstudien
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verwenden jedoch nur wenige Formularfelder. Deshalb finden Richtlinien hier keine An-
wendung. Bei einer Weiterentwicklung und der Gestaltung erweiterter Suchfunktionen
sollten sie aber in jedem Fall beachtet werden.

Fur das neue Design des MB Internetauftritts ab Dezember 2004 steht der eMB Websty-
leguide [DC 2004c] incl. dem Masterdokument zu Geschéftsprozessen [DC 2004d] von
DC zur Verflugung. Der Styleguide erklart die VVorgehensweise bei der Umsetzung von
Geschaftsprozessen auf den Internetseiten von Merdcedes-Benz. Es wird explizit darauf
hingewiesen, dass die Prozesse keine unternehmensinternen Strukturen und denkweisen
umsetzen sollen, sondern auf den Benutzer zugeschnitten sein sollen. Designer und Usabi-
lity Experten mussen sich an bestimmte Vorgaben bei der Analyse und Abbildung von
Prozessen flr den Webauftritt halten. Daneben mussen Richtlinien zu Design und Gestal-
tung, eine bestimmte Verwendung von Interaktionselementen und VVorgaben zu Navigati-
onsschemata eingehalten werden. Es existieren Vorgaben fur Schriften, Farben, Bilder,
interaktive Elemente und die Bildschirmeinteilung. Zusétzlich wurden fur den Internetauf-
tritt verschiedene Usability Goals aufgestellt. Insbesondere ber die Verwendung der un-
terschiedlichen Navigationsschemata enthélt der Webstyleguide sehr viele Angaben. Da
jedoch keine lokale Suchfunktion fiir den gesamten Internetauftritt vorhanden ist gibt es
keine Designvorgaben fir diesen Suchprozess. Zur Umsetzung der Suche existieren ledig-
lich die Geschéaftsprozesse. Wie diese aber genau umgesetzt werden sollen, bleibt bis auf
die oben erwéhnte VVorgehensweise zur Umsetzung dahingestellt. Lediglich die Verwen-
dung der Interaktionselemente wie Eingabefelder oder Buttons wird genau beschrieben.
Die von DC durchgefiihrte Aufgabenanalyse ergibt, dass den Benutzern eine moglichst
grolRe Freiheit auf den Hauptwebseiten gelassen werden muss.

“While the main website gives the user almost complete freedom in the way he or
she explores, browses or examines the site and its contents, the business processes
have stricter rules on the ways they can be used.” [DC 2004d]

Das heil’t, die Benutzer kdnnen relativ frei die Inhalte explorieren, browsen und untersu-
chen. Dagegen gelten bei Geschaftsprozessen viel striktere Regeln. Die Abbildung der
Geschaftsprozesse im Internet fihrt also zu Einschrankungen der Benutzer. Designer und
Usability-Experten mussen darauf achten, dass Benutzer moglichst viele Freiheiten bei
der Exploration haben. Trotzdem gibt es Einschrankungen, die sich nicht verhindern las-
sen. Ein Beispiel ist, dass ein Benutzer vor der Auswahl von Farben und Ausstattung fur
ein Fahrzeug erst ein Modell wahlen muss.

Eine der Navigationsarten, die fir die Exploration und das Browsen von Ergebnissen (und
damit auch flr die Suche) relevant ist, wird im Webstyleguide als ,,flip page navigation*
beschrieben. Die roten Rahmen in Abbildung 9 zeigen, dass diese Navigation uber und
unterhalb der Suchergebnisse angebracht ist. Das Konzept bietet allerdings nicht mehr als
ein einfaches Umschalten von Ergebnisseiten. Innovative Konzepte zur Exploration und
Suche sind im Webstyleguide nicht zu finden. Die ,,flip page navigation* teilt eine lange
Liste von Ergebnissen auf mehrere Listen auf, so dass jede einzelne auf dem beschrankten
Platz am Bildschirm angezeigt werden kann. Da alle Suchmaschinen mit listenbasierten
Ergebnisdarstellungen diese Aufteilung verwenden, ist sie allgemein bekannt. Benutzer
missen so nicht scrollen, sehen aber trotzdem nicht alle Ergebnisse auf einmal. Dafur
bekommen sie durch die Anzahl an Seiten einen Uberblick iiber den gesamten Umfang
der Ergebnisse.
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Abbildung 9: ,,flip page navigation* zur Exploration von Suchergebnissen aus [DC 2004d]

Die genaue Verwendung aller Navigationsarten, wann diese auf der Webseite eingesetzt
werden, deren Layout und Verhalten ist in [DC 2004d] genau beschrieben.

Grundlegende Designelemente die das Aussehen des Internetauftritts betreffen sind die
Online-Markenfarben von MB. Diese beeinflussen insbesondere die Designstudien zur
Suche und Exploration. Die konsistente Verwendung der Farben ist besonders wichtig,
um das Markendesign von MB an die Benutzer zu vermitteln.

Primary Online Brand Colours:

P1 P2
t Fale Light Gre
Hex Code: Hex Code: Hex Code:
#FFFFFF #E4E4E4 #FOFOFD

RGE: RGE: RGE:
255,255,255 226,228,228 240, 240, 240

Secondary Online Brand Colours:
Interactive Colours

S5 56
Interactive Interactive
Elus QOrange
Hee Code: Hex Code:
#527BB% #FFEE00
RGB! RGE:
82,123,185 2551020

Supporting & Text Colours

Hex Cade:
#333333

Hex Code:
#CICIC

Hex Code:
#EEEERE

RGE: RGE: RGE:
183,183,133 102,102,102 51,5151

P3 Ps

Medium Forrfield

Grey Grey

Hex Code: Hex Code; Hex Code:
#0104 #FOFOF9 F1C4DTA

RGE: RGB: RGE:
209,209,209 249,248,249 26,77,122

54 519
Corpor, & Stone
Grey Grey

Hex Code: Hex Code:
#70TDTD #995955

RGE: RGE
125125125 153,153,153

Abbildung 10: Ubersicht der Spezifikation fiir Online-Markenfarben aus [DC 2004c]

Aus den Markenfarben Silber, Blau, Grau und Schwarz sind die Online-Markenfarben
abgeleitet. Sie sind an die Web-Farbpalette angepasst. Wie in Abbildung 10 zu sehen
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werden drei Klassen von Online-Markenfarben unterschieden. Die ,,Primary Online Brand
Colors* vermitteln die Markenwerte und -einstellungen. ,,Secondary Online Brand Co-
lors* werden zur Andeutung von interaktiven Elementen und fir die Navigation verwen-
det. Alle anderen Markenfarben dienen zur Gestaltung der Benutzeroberflache oder zu
dekorativen Zwecken.

General PO -White
Colour White

Hex Code #FFFFFF
RGB 255, 255, 255

Directive Used as:
« Background colour for the content area

« Part of the orientation feedback of the main and subnavigation
on web site pages and process pages as well as the quick access
and the step navigation (see chapter 3.6.2 “Orientation Feed-
back™)

« Dividing lines in the subnavigation

General P1 - Pale Grey
Colour Pale Grey

Hex Code #E4E4E4
RGB 228, 228, 228

Directive Used as:

« Background colour for the header area

 Background colour for the initial state of the subnavigation

« Background colour for cropped images on process pages

« Dividing lines in functional navigation and legal information

 Appearing browser background colour, if the screen resolution
is higher than 800 x 600 pixels

General S1 - Contour Grey
Colour Contour Grey

Hex Code #C1C1C1

RGB 193, 193, 193

Directive Used for:

« Lines in the content area to structure content elements

« Navigational elements, e.g. quick access, Stepp navigation, path
navigation and main navigation to set elements and entries apart
« Background colour of interaction buttons inactive behaviour
(BT3)

General S2 - Dark Grey
Colour Dark Grey

Hex Code #666666
RGB 102, 102, 102

Directive Used for:

« Arrow icons in subnavigation

« Arrow icons in the country & world indicator
« Text of country & world indicator

« Text of quick access

« Text of subheadlines in content area

« Text of functional navigation and legal information
« Text of service navigation on process pages

« Text of linear navigation

« Text of multi-view navigation

« Copy text in small text process pages (TX3p)

« Headlines of link list and subheadlines of a group of pure text
teasers (TEAD) in contextrelated area

« Headlines set in Corporate S (HL8 & HL8p)
« Subheadlines (HL9 & HL9p)

General S4 - Corporate A Grey

Colour Corporate A Grey
Hex Code #7D7D7D
RGB 125, 125, 125

Directive

« Used exclusively for headlines set in Corporate A (HL1, HL2,
HL2p, HL3, HL3p, HL4p)

« The colour is automatically set by the headline generator pro-
vided by eMB

General S5 - Interactive Blue
Colour Interactive Blue

Hex Code #527BB9

RGB 82, 123, 185

Directive Used for:

« Marking clickability of links in the content area
« Links in teaser elements

« Single steps in the path navigation

« Arrows of icon buttons

General S6—Interactive Orange

Colour Interactive Orange
Hex Code #FF6600
RGB 255, 102, 0

Directive Used for:

« Interaction feedback displayed on mouse-over on navigational
elements

« Orientation feedback of elements of the core navigation and the
examine navigation

 Error messages

Tabelle 10: Auszug einiger Farbvorgaben aus [DC 2004c] und [DC 2004d] fiir den Internetauftritt von MB
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Zusétzlich zu den Farben sind die verschiedenen Schriftarten und deren Verwendung spe-
zifiziert. Fur die Vermittlung des Markenimages von MB spielt die Typographie eine
wichtige Rolle. Der Markenname, Uberschriften und einfacher Text mussen uberall auf
der Webseite konsistent verwendet werden. Es muss darauf geachtet werden, dass die La-
dezeit und die Lesbarkeit der Schriften gut ist. Die drei Hauptschriftarten und ihre Ver-
wendung sind in Tabelle 11 aufgefuhrt.

General Corporate A Directive Used for:

« Single- and double-lined headlines on web pages and process
pages

« Headlines in multi-pictures

Do not use Corporate A:

« For copy text

« As a navigational element

Font Corporate A regular 80% condensed

It is displayed anti-aliased and has to be used as a graphic (png-
8). A headline generator is provided in conjunction with the
content management system. A clear area has to be around
Corporate A headlines to underline the spaciousness of the
design

General Corporate S Directive Used for the name of the dealer in the header area on
Retail level and on process pages

Font Corporate S is anti-aliased

General Arial Directive Used for:

« Text (entries) of navigational elements

* Subheadlines

« Copy text

Line spacing is always regular standard html line spacing, if no
other instruction is provided for a particular element

Font Arial is aliased and used in small font sizes to ensure good
readability. The typeface is html compatible, allows content
management systems maintenance and optimized loading times

Tabelle 11: Auszug der Schriftvorgaben aus [DC 2004c] fiir den Internetauftritt von MB

Abbildung 10 und Tabelle 10 und 11 zeigen, dass es von DC sehr genaue Vorgaben zu
Farben, Schriften und deren Verwendung gibt. Diese mussen konsistent bei der Gestal-
tung des Internetauftritts fir die Marke MB verwendet werden. Die Designstudien sind
zwar nicht an die VVorgaben gebunden, orientieren sich jedoch wesentlich an diesen.
Bilder spielen eine wichtige Rolle bei der Umsetzung des Internetauftritts und der Ver-
mittlung des Markendesigns. Der Webstyleguide von MB unterscheidet verschiedene Bil-
derarten, die in Webseiten integriert werden kdénnen. Dazu gehéren ,,Panorama“, ,,Multi®,
» reaser”, ,,Cropped” und ,,Gallery“. VVorgaben und der genaue Zweck der einzelnen Bild-
arten sind in [DC 2004c] beschrieben. Es gelten generelle Regeln fur das visuelle Interka-
tionskonzept von MB. Zum Beispiel darf das Markenlogo aus Griinden des Markende-
signs nicht anklickbar sein. Relevant fur die Suche und Exploration und damit flr die
Gestaltung der Designstudien sind die detaillierteren Richtlinien zum ,,Interaction Feed-
back“ und ,,Orientation Feedback* (siehe Anhang).

Neben den oben beschriebenen Richtlinien ist auch die Bildschirmaufteilung bis ins
kleinste Detail vorgegeben. Diese Vorgaben sollen zu globaler Konsistenz der Webseiten
und zum Corporate Design beitragen. Ein festes Raster zur Einteilung der Webinhalte gibt
die Bildschirmbereiche vor. Hier soll nur das Hauptraster (Mastergrid in Abbildung 11)
beschrieben werden, da sich die Designstudien an diesem orientieren.
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Brand Mark Header Area

Content Area

Footer Area

Abbildung 11: Basisstruktur (Mastergrid) fur Webseiten [DC 2004c]

Die Basisstruktur besteht aus vier Hauptbereichen. Der silbergraue Kopfbereich enthalt
das Markenlogo und einen weiteren Bereich, der frei bleibt und nur einige Navigations-
elemente enthalt. Der Hintergrund des Inhaltsbereichs ist weil3 und dient zur Darstellung
der Webinhalte. Er bietet genug Freiheiten um Daten in verschiedenen Formaten und Me-
dientypen anzuzeigen. Ganz unten ist der FuRzeilenbereich zu sehen. Durch den silber-
grauen Hintergrund schlieRt dieser die Seite visuell ab. Der Internetauftritt ist optimiert
fiir eine Auflésung von 800 x 600 Pixeln. Die GesamtgroRe des Hauptfensters ist 770 x
510 Pixel, da der verwendete Webbrowser zusatzlich einige Pixel verbraucht.

Auf der Basisstruktur bauen verschiedene Templates fur bestimmte Webseitenarten auf.
Eine detaillierte Beschreibung der Templates ist in [DC 2004c] und [DC 2004d] zu fin-
den. Diese Webseiten-Templates sind in Form einer XML-Umgebung® verfugbar, in die
alle Designstudien integriert wurden.

Der Webstyleguide wurde wéhrend der Entwicklung der Designstudien geliefert, deshalb
und aus zeitlichen Griinden werden die Regeln nur teilweise eingehalten. Viele Interakti-
onselemente der Designstudien sind dem MB Internetauftritt entnommen und entsprechen
deshalb automatisch den Richtlinien. Einige andere Elemente halten keine der Richtlinien
ein.

2.4 Hypothesen und Ziele flr neue Such- und Explorationskonzepte

Die Hypothesen und Ziele fiir alle in Kapitel 6 aufgefiuihrten Designstudien zur Suche ba-
sieren auf den Erkenntnissen der bisherigen Untersuchungen und Ist-Stand Analysen. Zu-
néchst werden Hypothesen zu Such- und Explorationskonzepten aufgestellt. Aus diesen
Hypothesen werden anschlieend Ziele abgeleitet und Strategien entwickelt um diese zu
erreichen. Ziele, die speziell fir die Marke MB von Relevanz sind, werden zum Ende des
Kapitels untersucht.

Zur Darstellung von Suchergebnissen sind einfache Listen oder Tabellen mit oft einge-
schrankten Funktionen weit verbreitet. Vor allem im Bereich von eCommerce Webseiten

® Siehe beigelegte DVD im Ordner XML-Umgebung.
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werden bei der Produktsuche tberwiegend Tabellen verwendet. Dabei kann man schon im
Fall von sortierbaren Tabellen mit Produktbildern von einer fortschrittlichen Visualisie-
rung der Suchergebnisse sprechen. Das Internet und die moderne Hard- und Software las-
sen heute viel fortschrittlichere Techniken zu. Wie jede neue Technologie wird auch beim
Internet versucht passende Metaphern zu finden. Fir Webseiten eignet sich seit jeher das
Buch als passende Metapher, was auch der Grund fir den Begriff InternetSEITE sein
durfte. Die Entwicklung sollte weg von der klassischen Internetseite hin zu erlebnisorien-
tierten, dynamischen und adaptiven Marken-Interfaces gehen [Henseler 2005]. In der
Kombination von technischen Retrievalwerkzeugen und modernen Visualisierungen lie-
gen Mdoglichkeiten, die Benutzbarkeit von Such- und Explorationssystemen in dieser Hin-
sicht immens zu verbessern. Benutzer werden zukiinftig Visualisierungen verwenden, die
den Informationsraum optimal darstellen kénnen und sowohl Suche als auch Exploration
ermaglichen.

Hypothese 8: Innovative Explorationskonzepte

Es existieren innovative Explorationskonzepte, die die Darstellung des Informationsraums optimal unterstiitzen, bei den Benutzern
Interesse wecken und die viele Vorteile gegenuber herkdmmlichen Konzepten bieten.

Hypothese 8: Innovative Explorationskonzepte

Die Vorteile und Nachteile von Listen und Tabellen gegeniiber anderen Darstellungswei-
sen sind vielféltig und gehen von der Gewohnheit der Benutzer Uber die visuelle Repra-
sentation der Information bis hin zur Anzahl an darstellbaren Elementen auf dem Bild-
schirm. Trotzdem kann man davon ausgehen, dass die Anwender neue Interaktionskon-
zepte und Visualisierungen akzeptieren, wenn diese einen Mehrwert bieten.

Fur die Suche nach Information mit IR Systemen waren friher Experten notwendig. Dies
resultierte aus der Komplexitat der Anfragen und Systeme. Heute ist die Informationssu-
che einfacher und Uber das Internet vor allem leichter zugénglich geworden. Die Suche
der Benutzer konzentriert sich allerdings auf Webverzeichnisse und Suchmaschinen. Lo-
kale Suchmdglichkeiten auf Webseiten werden kaum wahrgenommen. Grund hierfir kann
eine schlechte Umsetzung der Suche sein. Oft ist die Suche unauffindbar, nicht gebrauchs-
tauglich oder tberhaupt nicht vorhanden. Deshalb verlassen sich Benutzer bei der Suche
nach spezifischer Information einschlégiger Webseiten immer mehr auf Suchmaschinen
und Verzeichnisse. Suchmaschinen schaffen durch die hohe Erreichbarkeit und die im-
mense Anzahl registrierter Eintrdge neue Zugéange zu Information im Internet. Die Navi-
gation, die bisher per Hyperlinks und ber Menis funktioniert, erlebt eine Revolution
durch die Verwendung des Suche-Buttons von groRen Suchmaschinen. Benutzer machen
sich mittlerweile nicht mehr die Mihe durch die umfangreich verzweigten Linkstrukturen
herkdmmlicher Internetseiten zu navigieren, um an gewinschte Daten zu gelangen. Sie
benutzen einfach eine der bekannten Suchmaschinen und geben dort ihre Suchbegriffe
ein. Der direkte, suchorientierte Zugriff auf relevante Daten je nach Benutzerzielen wird
in Zukunft eine Schlsselrolle bei Internetauftritten (nicht InternetSEITEN) einnehmen.

Hypothese 9: Suche bietet effektiveren und effizienteren Zugang zu Information als herkdémmliche Navigation

Herkdmmliche Navigation tiber Hyperlinks ist wenig aussagekraftig und einfaches Durchsehen von Webseiten (iber Hyperlinks fiihrt
Benutzer nicht effektiv und effizient zum Ziel. Die visuelle Suche ist effektiver und effizienter als herkdmmliche Suchkonzepte, da
Benutzer neben textuellen Verlinkungen zusétzlich tber visuelle Aspekte fiir sie relevante Information herausfiltern kénnen.

Hypothese 9: Effektiver und effizienter Zugang zu Information tiber Suche
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Informationsexploration und damit die individuelle Navigation durch Internetauftritte
bleibt aber trotz effektiven und effizienten Suchzugangen bedeutend. Benutzer haben
nicht immer eindeutige Aufgabenziele. Manchmal wollen sie nur allgemeine Information
einholen oder einfach aus reiner Neugier den Webauftritt besuchen.

Hypothese 10: Sowohl die Suche als auch die Exploration sind relevant

Da Benutzer einerseits genaue Ziele verfolgen und andererseits aus reiner Neugier oder diversen anderen Griinden Webseiten betrach-
ten, missen Konzepte entwickelt werden, die sowohl Suche als auch Exploration optimal unterstitzten.

Hypothese 10: Suche und Exploration

Insbesondere bei der Darstellung der Suchergebnisse missen Explorationsmdglichkeiten
und effektive Filterung der dargestellten Daten beachtet werden. Benutzer sollten die
Madglichkeit haben, den Informationsraum explorativ zu erkunden. Dazu missen intuitive
Navigationstechniken zur Einschrankung und Erweiterung des Datenraums in Visualisie-
rungen integriert werden.

Hypothese 11: Leicht erlernbare Navigation

Fur die optimale Unterstiitzung von Suche und Exploration werden Visualisierungen benétigt, die leicht erlernbare Interaktions- und
Navigationstechniken fiir komplexe Datenrdume bieten.

Hypothese 11: Navigation im komplexen Datenraum

Von Interesse fir die Such- und Explorationskonzepte von Automobilwebauftritten sind
nicht nur neue und innovative Konzepte, sondern auch branchenfremde Entwicklungen. In
der Forschung und anderen Bereichen wurden einige Ideen entwickelt und teilweise um-
gesetzt, die nicht nur zur Inspiration, sondern auch zur Ubertragung auf den Automobilbe-
reich geeignet sind. Durch die Orientierung an den Stérken branchenfremder Konzepte ist
es moglich, die momentanen Zugange zu Webauftritten von Automobilherstellern zu
verbessern.

Hypothese 12: Ubertragung branchenfremder Konzepte

Es ist sinnvoll branchenfremde Such- und Explorationskonzepte zu betrachten und sich an ihren Starken zu orientieren. Relevante
Aspekte kdnnen auf den Internetauftritt von MB Ubertragen werden und so einen Mehrwert fir die Webseite schaffen.

Hypothese 12: Ubertragung branchenfremder Konzepte

Die entwickelten Designstudien zur Suche und Exploration (siehe Kapitel 5) zeigen neue
Wege der Gestaltung auf. Es bleibt zu bemerken, dass die Designstudien Lésungsvor-
schlage sind. Ob diese wirklich gebrauchstauglicher und besser als die herkdmmlichen
Konzepte sind, muss in weiteren Arbeiten durch Benutzertests verifiziert werden.

Es werden grundsatzlich zwei Arten von Zielen unterschieden, quantitative und qualitati-
ve Ziele. Die Erreichung der quantitativen Ziele muss durch Messungen verschiedener
Kriterien nachgewiesen werden. Dazu sind technisch voll umgesetzte Systeme notwendig.
Die Designstudien in dieser Arbeit sind jedoch nur prototypisch umgesetzt und eignen
sich daher nicht fur solche Messungen. Trotzdem sind quantitative Ziele von groRer Be-
deutung, da Interaktionen wie Zooming oder der Aufbau von Ergebnisvisualisierungen
nicht zu lange dauern darf. Im Folgenden werden qualitative Ziele aufgestellt, die von
neuen und innovativen Such- und Explorationskonzepten erreicht werden sollen.
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2.4.1 Allgemeine Ziele

Im Rahmen der Usability Goals und User Experience Goals wurden Ziele speziell fir den
digitalen Vertriebskanal der Zukunft und damit auch fiir die Designstudien zur Suche und
Exploration aufgestellt. Ziele die allgemein fur die Designstudien gelten umfassen Uber-
geordnete Ziele und Detailziele. Alle aufgestellten Ziele sind von den Hypothesen oder
den Ubergeordneten Zielen, die fiir den digitalen Vertriebskanal der Zukunft gelten, abge-
leitet.

Der Benutzer macht durch die Benutzung des DSC eine Erfahrung, die ihn bzgl. seiner Auswahlentscheidung sicher macht (Minimie-
rung der kognitiven Dissonanz).

Der Benutzer empfindet den Auswahlprozess der Fahrzeuge als unterhaltsam und anschaulich und probiert daher mehr Varianten bzw.
Fahrzeugtypen aus.

Der Benutzer fuhlt sich gut informiert und vorbereitet fur ein Verkaufsgesprach mit einem Fahrzeugverkdufer bzw. die Durchfiihrung
einer Probefahrt.

Der Benutzer wird umfassend und kompetent im gesamten Kundenzyklus (Customer Lifecycle) beraten und geleitet.

Der Benutzer fiihlt sich als Mitglied der MB Gemeinschaft und wird vor und nach dem Kauf individuell betreut und informiert.

Tabelle 12: Ubergeordnete Ziele (User Experience Goals) fiir den digitalen Vertriebskanal der Zukunft von MB [DC 2004h]

Insbesondere die Detailziele fir ,,Benutzer fuhlt sich wohl informiert und vorbereitet fur
ein Verkaufsgesprach mit einem Autoverkaufer bzw. die Durchfuhrung einer Probefahrt*
sind im Kontext dieser Arbeit relevant. Im Zusammenhang mit der Suche und Exploration
werden drei Unterziele aufgestellt.

Das Konzept soll sich fiir den MB Experten und Neuling eignen.

Das Konzept flir Exploration, Suche und Ergebnisdarstellung soll konsistent sein.

Ein Wechsel zwischen Suche und Exploration soll einfach sein.

Tabelle 13: Unterziele zur Suche und Exploration [DC 2004h]

Neben der Beachtung von Designprinzipien und Richtlinien mussen weitere Malinahmen
bzgl. des Designs und der Funktionsweise der Benutzeroberflache ergriffen werden. Be-
nutzer sollen das Design der Prototypen als dsthetisch empfinden und Freude beim Um-
gang haben. Eine Strategie dazu ist die Einbindung multimedialer Inhalte und die Beriick-
sichtigung von ,,Joy of Use“-Kriterien (siehe [Reeps 2004b]). Die Benutzeroberflache
muss sich aber am Design und der Gestaltung des Internetauftritts von MB orientieren.
Eine intuitive Navigation im Suchraum, durch einfache Einschrénkung und Erweiterung
des dargestellten Datenraums, kann durch den Einsatz von ,,Zooming“, ,,Details on De-
mand®, ,,Focus and Context®, ,,Brushing & Linking“ und anderen Filter- und Interaktions-
techniken erreicht werden. Der Kontext der Suche soll auch wahrend der Bewertung von
Suchergebnissen und dem Starten einer neuen Suche erhalten bleiben. Alle verfligbaren
Daten des MB Webauftritts sollen bei der Suche und Exploration verfiigbar sein. Dazu
gehoren die Bereiche Neufahrzeuge, Gebrauchtfahrzeuge, Zubehor, Handler, Ansprech-
partner, Service, Accessoires, Finanzierung, Leasing, Preise und viele weitere.

Benutzer sollen dabei unterstiitzt werden, ihre Informationsprobleme korrekt zu begreifen
und sinnvolle Suchanfragen abzusetzen. Sollte kein Informationsproblem bestehen, mis-
sen Moglichkeiten zur Informationsexploration geboten werden. Eine Uberlastung der
Benutzer durch die unibersichtliche Darstellung zu vieler Suchtreffer muss vermieden
werden. Verbesserungen und Erweiterungen der Listendarstellung und ubersichtlichere
Visualisierungen tragen zur Verringerung der kognitiven Belastung bei. Die Designstu-
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dien sollen die Benutzer ideal bei den verschiedenen Phasen des Suchprozesses und der
Exploration in der Produktwelt von Automobilherstellern unterstiitzen. Wichtig ist, dass
eine Suche effektiv und effizient zu den gewlinschten Ergebnissen flhrt. Fir das Erlernen
der Konzepte der Suche und Exploration soll kein Training erforderlich sein.

2.4.2 Konzernspezifische Ziele

Im OrangeBook Il [DC 2001b], den Retailerstudien [DC 2001b] und dem Webstyleguide
zum Internetauftritt von MB wurden viele Benutzergruppen, Anforderungen und Ziele
aufgestellt. Die wichtigsten bergeordneten Ziele der Marke MB im Hinblick auf den In-
ternetauftritt sind die Markenbindung der Kunden und die Erh6éhung des Absatzes von
Fahrzeugen, Services und Zubehor. Im Orange Book I11 wird zum Thema Suche bemerkt:

“Users must also be able to search for information, which will allow them to build
their own individual relationship to the brand.” [DC 2001b]

Eine Suche wird also als unterstiitzend bei der Markenbindung der Besucher angesehen.
Weitere kommerzielle Ziele bezogen auf die Fahrzeughandler sind die Erhohung der
Héndlerkontakte und Probefahrten, die auch zum Verkaufsabschluss fuhren. Die erfolg-
reiche Verwirklichung der oben aufgestellten Benutzerziele hat positiven Einfluss auf die
kommerziellen Ziele von MB. Die bisherige VVorgehensweise, die Fahrzeughéndler bei der
Planung des Internetauftritts nicht zu integrieren, hat negative Effekte auf den Verkauf
von Fahrzeugen. Deshalb wird die Strategie gedndert und die Handlerwebseiten sollen
standardisiert und in den Markenauftritt integriert werden. Dazu ist es notwendig die
Schnittstellen und Zusténdigkeiten zu definieren. Die Inhalte des Internetauftritts erwei-
tern sich zusatzlich um Services, Zubehor und andere héndlerspezifische Angebote. Die
Suche und Exploration muss diese Aspekte aufgreifen und unterstiitzen kénnen.

Der Webstyleguide [DC 2004c] sieht keine allgemeine Suchfunktion fiir den Internetauf-
tritt vor. Jedoch sind eine Fahrzeug- und Handlersuche vorhanden, die in verschiedene
Prozessschritte eingeteilt sind. Die Form der Suche und der Suchprozess werden aus vor-
bestimmten Geschaftsprozessen abgeleitet und sind nicht im Styleguide vorgegeben. All-
gemein wurden eine ganze Reihe an ,,Usability Goals* auf Basis der Benutzerprofile, der
Kontextanalyse, den Geschéftsvorgaben und der ISO-Richtlinie 9241-10 aufgestellt. Diese
werden beim ,,User Interface Design* als Richtlinien verwendet. MB unterscheidet Ease-
of-Learning Goals und Ease-of-Use Goals als zwei generelle Bereiche der Usability
Goals. Im Anhang sind drei Gruppen von Usability Goals aufgefiihrt. Die erste Gruppe
wurde allgemein aus den Benutzbarkeitsstandards abgeleitet und an die Benutzer, sowie
den Kontext der Geschaftsprozesse angepasst. Aus der Anforderungsanalyse und der exis-
tierenden Webldsung wurden die zweite und dritte Gruppe der Ziele abgeleitet.
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3 Theorien zur Suche und Exploration

Das Thema Suchen leidet durch die vielseitigen Anwendungen in allen Bereichen an einer
gewissen Begriffsproblematik. Es werden die verschiedensten Begriffe fur ahnliche, glei-
che oder an Suchen angelehnte Téatigkeiten in den unterschiedlichsten Bereichen verwen-
det [Shneiderman & Plaisant 2004]. Der Begriff Suchen wird sehr allgemein flr das Auf-
finden von Gegenstanden, Information oder Personen verwendet. Manche Menschen
sprechen im Zusammenhang einer Suche geradewegs vom Finden. Im englischsprachigen
Raum wird statt dem Wort ,,search“ oft ,,find* verwendet. Dies druckt eine positive Ein-
stellung gegeniiber der Suche aus und wirkt sich auf viele englischsprachige Benutzer-
oberflachen aus. Nach h&ufig vertretener Ansicht prégte Calvin N. Mooers den Ausdruck
"IR™ auf einer Computerkonferenz 1950 [Mooers 1957]. Viel Verwendung fand der Beg-
riff IR dann in der Zeit der ersten computergestutzten Informationsrecherche. Trotzdem
sprechen auch heute viele Autoren von IR, wenn die moderne Informationssuche gemeint
ist. Erst seitdem die Visualisierung von Daten auf Bildschirmen mdoglich ist, spricht man
von der Informationsexploration im Zusammenhang mit visuellem Suchen. Die Entwick-
lung von Browsern fiir lokale Dateien (Microsoft Explorer) und das Internet (Internet Ex-
plorer, Mozilla Firebird usw.) pragte den Begriff des ,,browsens®. Dieser wird heute auch
im Zusammenhang mit der visuellen Suche und Exploration von Informationsraumen
verwendet. Aus der Forschung kommt der Begriff ,,Data Mining“, der die Verarbeitung
und Auswertung riesiger Datenmengen betrifft. Die Basis fiir moderne Informationssuche
legt das klassische IR, das sich hauptséchlich auf die Dokumentensuche bezieht.

3.1 Grundlagen des Information Retrievals

Ziel des IR ist das schnelle Auffinden relevanter Information in groRen Datenmengen. IR
beschréankt sich fur viele auf die inhaltliche Suche in Texten, dies ist jedoch nur das IR-
Teilgebiet ,,Document Retrieval®. Der Einsatz von IR erfolgt auf allen Gebieten, wo In-
formationssuche eine Rolle spielt, wie z.B. in der Wissenschaft. Andersherum haben viele
andere Fachgebiete wie kognitive Psychologie, Sprachpsychologie und Gedéachtnispsy-
chologie, die sich mit der Vermittelung von Wissen zwischen Menschen beschaftigen,
grolRen Einfluss auf IR.

Information kann in verschiedenen Arten wie Texten, multimedialen Dokumenten, Fak-
ten, Regeln, semantischen Netzen oder anderem vorliegen. Es existieren auch die unter-
schiedlichsten Informationsressourcen (z.B. Bibliothek oder Internet). Um Information zu
finden ist es notwendig Suchanfragen auf den Systemen zu formulieren oder Inhalte zu
explorieren. Die Art der Formulierung kann sehr vage sein, weil oft nicht genau bekannt
ist was gesucht wird. Sie erfolgt aber nach festgelegten Regeln. Friiher musste in einer
Bibliothek der Katalog durchsucht werden, heute kann eine Buchdatenbank nach Autoren,
Titeln usw. durchsucht werden. Das vom System gelieferte Ergebnis kann sehr umfassend
sein und weitere Einschrankungen notwendig machen (Anfrageiterationen). Hinzu kommt
ein Abgleich der Ergebnisse mit der gewiinschten Information. Irrelevante Ergebnisse
haben eine Anderung der Suchanfrage zur Folge. Die Aufbereitung der Information spielt
eine grol3e Rolle, je nachdem ist es einfacher oder komplizierter zu relevanten Ergebnis-
sen zu gelangen. Einige Hilfsmittel, die die Suche erleichtern sind: InhaltserschlieSung,
Deskriptorvergabe, Klassifikation nach Regeln, Integration in Informationssammlungen
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und die Unterstiitzung bei der Informationssuche durch speziell angepasste computerba-
sierte Systeme. Weitere Information zum Thema IR ist in [Ferber 2003], [Rijsbergen
2001], [Fuhr 1992], [Korfhage 1997] und [Salton 1987] zu finden.

Unter Browsing verstehen die meisten Autoren eine explorative Strategie der Informati-
onssuche. Neue Doménen werden exploriert und nach zur Losung von Problemen geeig-
neter Information durchforstet. Eine spezielle Klassifikation des ,,Browsens” wurde in
[Kuhlen 1991] und [Cove & Walsh 1988] aufgestellt. Danach unterscheiden sich fir Hy-
pertexte drei Strategien. ,,Search Browsing“ meint die gerichtete Suche mit vorgegebenem
Ziel. ,,General Purpose Browsing*“ ist das stobern in einer Datenquelle, die wahrschein-
lich relevante Information enthalt. Das ,,Serendipity Browsing* beschreibt eine vollig zu-
fallige Suche im Informationsraum.

3.1.1 Theorie zum IR

Mit der Theorie zum Anomalous State of Knowledge legten Belkin, Odd und Brooks mit
Ask for IR ([Belkin et al. 1982a], [Belkin et al. 1982b]) die Grundlagen fiir das IR. In ih-
ren Veroffentlichungen stellen sie ein Modell des IRs basierend auf dem ,Anomalous Sta-
te of Knowledge® vor. Dieser bezeichnet den Zustand, in dem sich ein Informationssu-
chender befindet, nachdem er seinen Informationsbedarf wahrgenommen hat. Aus Mangel
an Wissen zur Problemdomane hat der Informationssuchende oft Schwierigkeiten seinen
Informationsbedarf ausreichend zu artikulieren. Wichtig fur das weitere Verstandnis ist
der Begriff des Conceptual State of Knowledge. Jede Person verfiigt Gber bestimmtes
Wissen. Beim Sammeln und Benutzen von Information &ndert sich das Wissensstadium
des Informationssuchenden.

Es wird zwischen subjektivem und objektivem Informationsbedarf unterschieden. Der
subjektive Bedarf ist das, was eine Person glaubt an Information zu benétigen. Der objek-
tive Bedarf steht in unmittelbarem, sachlichem Kontext zur Aufgabe und deren L&sung.
Der subjektive Informationsbedarf unterscheidet sich in wesentlichen Punkten vom objek-
tiven und ist durch die Person selbst oder deren Wiinsche vorbestimmt. Auch wird er
durch die individuellen Erfahrungen beeinflusst. Artikuliert der Informationssuchende
also sein Problem, so artikuliert er seine subjektive Sichtweise, die nur selten mit der ob-
jektiven Ubereinstimmt. Deshalb gibt es im 'Anomalous State of Knowledge' Anomalien
(‘Anomalous' bedeutet 'anomal' oder ‘anormal’). Diese kdnnen aus Wissensliicken, Unsi-
cherheiten oder Zusammenhangslosigkeiten im Bezug auf das Informationsproblem be-
stehen.

3.12 Vergleich klassisches IR und moderne Informationssuche

Das IR ist die Ausgangsbasis fir die Suche im Internet und auf Webseiten. Der Benutzer
hat ein Informationsbedirfnis, das er durch ein Online-Suchsystem befriedigen mdchte.
Die moderne Informationssuche 16st mittels Visualisierungs- und Interaktionstechniken
das klassische Verstandnis des IR ab (siehe [Marchionini 2004]). Es gibt jedoch wesentli-
che Unterschiede, die beachtet werden miissen, wenn man das klassische IR und die mo-
derne Internetsuche vergleicht (siehe [Mann 2002]).

“Internet searching is very different than IR searching as traditionally practiced
and researched. Internet IR is a different IR.** [Jansen et al. 1998]
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Der Vergleich des klassischen IR und der modernen Internetsuche interessiert hier nur
eingeschrankt, da das Hauptziel der Arbeit die Suche in einem eingegrenzten Suchraum
(Inhalt der Webseite von MB) betrifft. Trotzdem sollen hier einige Punkte aufgelistet
werden, die es als Unterschiede zu beachten gilt®:

e Das klassische IR hatte friiher hauptséchlich mit Literaturzitaten zu tun. Internet-
suche ist meist Volltextsuche auf den im Internet verfligbaren Dokumenten.

e Kilassische IR Studien wurden mit Systemen durchgefihrt, die auf reiner boole-
scher Logik basieren. Internetsuchmaschinen verwenden hauptsachlich statistische
Rankingverfahren und zusatzlich boolesche Logik zur Formulierung von Anfra-
gen.

e Ein “near miss” im klassischen IR ist meist gleichbedeutend mit einem “miss”, da
es keine Hyperlinks in den Dokumentergebnissen gab und deshalb weitere Doku-
mente nicht gefunden werden konnten. Bei der Internetsuche kommt es vor, dass
ein “near miss” Uber einen Hyperlink zu bendtigten, gewinschten Dokumenten
fuhrt.

e Es kann sein, dass Precision eine andere Rolle im Web Retrieval spielt als im klas-
sischen IR.

e Viele der klassischen IR Studien setzen den Fokus auf professionelle Zwischen-
héndler, wie Bibliothekare. Internetsuchen werden zum groRten Teil von Endbe-
nutzern durchgefiihrt.

e Kilassische IR Studien wurden meist mit Systemen durchgefiihrt, bei denen es
nicht einfach war die Informationsbasis / Suchbasis zu wechseln. Es kostete viel
Zeit und Aufwand die Basis zu wechseln oder zusatzliche Information der Basis
hinzuzufiigen. Das Internet kann als riesige Basis sehr vieler Dokumentsammlun-
gen betrachtet werden, die alle auf einmal durchsucht werden kdénnen. Zum Bei-
spiel kann jeder Server als eine Sammlung von Dokumenten und Information ge-
sehen werden. Wenn wir nun also den Teil des Internets den eine Suchmaschine
abdeckt als eine Informationssammlung betrachten, dann ist es nicht schwierig
zwischen den Informationssammlungen hin und her zu springen. Einerseits ver-
weisen viele Suchmaschinen auf andere, weitere Suchmaschinen und andererseits
decken Metasuchmaschinen ein ganzes Spektrum von einfachen Suchmaschinen
ab.

e Im klassischen Verstandnis des IR hat der Benutzer nur selten die Mdglichkeit ei-
ne Suche mit komplett verschiedenen Suchmaschinen auf der gleichen oder einer
ahnlichen Informationssammlung durchzufiihren. Bei der Suche im Internet ist es
relativ einfach spezialisierte Suchmaschinen oder Verzeichnisse zu nutzen.

e Altere IR Systeme, auf die sich klassische IR Studien beziehen, haben meist kom-
mandozeilenbasierte Benutzerschnittstellen. Internetsuchsysteme sind heutzutage
mindestens formularbasierte Systeme oder Hyperlinkumgebungen, teils sogar
schon Benutzerschnittstellen mit Unterstiitzung der direkten Manipulation.

® Die Auflistung stammt aus [Mann 2002] in Bezug auf [Hearst 1999].
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Es gibt auBerdem einige Unterschiede zwischen klassischem IR und Internetsuche, wenn
man das Benutzerverhalten genauer betrachtet. Beispiele sind die Anzahl an Suchbegrif-
fen oder die Anzahl an abgesetzten Anfragen in einer User-Session (siehe [Mann 2002]):

e Wihrend in traditionellen IR Systemen der Durchschnitt der Suchbegriffe in einer
Anfrage zwischen 7 bis 15 liegt [Jansen et al. 1998], werden bei der Suche im Web
durchschnittlich 1.7 bis 3.6 Suchbegriffe eingegeben.

e Bei der Suche im Web haben Benutzer in 2/3 der Félle nur eine Anfrage per User-
Session. Dies ist ein grof3er Unterschied zum klassischen IR, wo die Suchanfragen
mehrmals hintereinander angepasst werden. [Jansen et al. 1998].

Betrachtet man nicht mehr die theoretischen Modelle, sondern das Benutzerverhalten in
der Realitat, dann bleiben einige wichtige Aspekte zu bemerken. In umfangreichen Web-
studien sind Trends aufgefallen wie Benutzer suchen und mit Information umgehen:

e Der Durchschnitt einer Suchsession umfasst ungeféahr zwei Anfragen

e Die durchschnittliche L&nge einer Anfrage liegt ungefahr bei zwei Wortern

e Suchanfragen beinhalten nur sehr selten Operatoren oder Modifikatoren

e Meist werden nur die ersten Ergebnistreffer betrachtet

e Themen nach denen Menschen suchen beziehen sich auf alle denkbaren Gebiete

e Suchthemen werden von aktuellen Trends und Ereignissen beeinflusst. So waren
am 11. September kurz nach den Anschlagen auf das World Trade Center, die
Suchbegriffe ,,nostradamus®, ,,cnn“, ,,world trade center” und ,,0sama bin laden*
am haufigsten [Google 2005]’

Um Angaben tber die von Benutzern angefragten Suchbegriffe und Themen eines Inter-
netauftritts (wie z.B. http://www.mercedes-benz.de) zu erhalten, kénnen die in Suchmas-
ken eingegebenen Begriffe gespeichert werden. Weitere Information erhalt man aus den
Logfiles der Webserver. Dort wird gespeichert von wo aus Benutzer auf die URL gelan-
gen, auf welche Adressen sie nach dem Besuch wechseln und aus welcher Gegend sie
kommen (Uber die Bestimmung des Internet-Einwahlknotens). Bei der Untersuchung von
verschiedenen Benutzergruppen ist zu beobachten, dass diese teils unterschiedliche Such-
verhalten, -strategien und -erfolge haben.

3.2 Theoretische Modelle zur Suche und Exploration

Exploration und Browsing meint im Allgemeinen die Navigation oder das Suchverhalten
nach Information mittels Hyperlinks von einer Seite zur nachsten. Mit Exploration und
Browsing kann einerseits das zielgerichtete Aufsuchen eines Webinhalts gemeint sein.
Andererseits konnen auch mehrere Webinhalte explorativ nach bestimmten Mustern oder
Daten durchsucht werden. Je nach Aufgabe, die ein Benutzer 16sen mdchte, wendet dieser
verschiedene Explorations- oder Suchverhalten an. In [Marchionini 1989] werden zweli
Aufgabentypen unterschieden. Aufgaben denen bestimmte Ziele zu Grunde liegen (ge-

" Siehe Google Zeitgeist. URL: http://www.google.com/press/zeitgeist/9-11.html (Aktualisierungsdatum gepriift am 03.05.2005).
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schlossener Aufgabentyp) legen ein eher suchbasiertes Verhalten nahe. Aufgaben ohne
spezielle Ziele (offener Aufgabentyp) fiihren eher zu expolorativem Erkunden.

Beim Design eines Softwaresystems ist es wichtig ein/e Modell/Spezifikation zu haben,
das die vom System unterstiitzten Funktionalitdten und Prozesse beschreibt. Dies gilt auch
fiir das Design eines Systems, das den Prozess der Informationssuche unterstiitzt. Es ist
also elementar zu wissen, wie der Prozess der Suche beschrieben werden kann. Es existie-
ren einige Modelle von verschiedenen Autoren zur Suche und Exploration, die Informati-
onssuche in Ziele, Aufgaben, Strategien, Schritte und andere VVorgehensweisen untertei-
len. Die Bedeutung dieser Begriffe ist von Autor zu Autor unterschiedlich. Einige Aspekte
die fur alle Modelle gelten lassen sich wie folgt zusammenfassen [Mann 2002]:

o Die klassische Suche ist nur eine der vielen Mdglichkeiten ein Informationsbe-
dirfnis zu befriedigen

e Ziele und Strategien stehen nicht fest, sondern kénnen sich wahrend dem Prozess
der Suche veréandern

¢ Nicht nur das Endergebnis ist wichtig, sondern schon auf dem Weg zum Ergebnis
kann wichtige und fur das Informationsbedurfnis relevante Information gefunden
werden

e Wichtig ist, dass der Suchprozess durchaus iterativ sein kann

Zu Beginn der meisten Modelle zum Prozess steht ein Benutzer der einen Informationsbe-
darf irgendeiner Art hat. Diese Situation wird in der Literatur als ,,Anomalous State of
Knowledge* beschrieben. Abgeleitet vom Informationsbedarf hat der Benutzer ein oder
mehrere Ziele, die er explizit formuliert oder die implizit hinter seinen Aktivitaten stehen.
Das Ziel dieses Kapitels ist einen moglichst breiten Uberblick iiber die in der Literatur
beschriebenen Prozessmodelle der Suche zu vermitteln. Wichtig ist, dass einige Modelle
viele Gemeinsamkeiten haben und kein fur alle Arten der Suche gultiges Modell der In-
formationssuche existiert.

3.2.1 Klassisches Modell des IR

Das klassische Modell des IR, das in der Informationswissenschaft friiher benutzt wurde
lasst sich wie folgt charakterisieren [Robertson 1977]:

Document .
Document Sy I I Query Infiltég'éatmn

Representatio n

HMatch

Abbildung 12: Das klassische Modell des IR [Robertson 1977]

Dieses Modell war jahrelang Grundlage zum allgemeinen Verstandnis des IRs. Allerdings
war damals die Suche nach Dokumenten von zentraler Bedeutung. Damit liegen diesem
Modell Information in Textform und groRe technische Einschrdnkungen zu Grunde, die
heute durch die Entwicklung der Technik nicht mehr existieren. Durch weitere Studien
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und das bessere Verstandnis des Suchprozesses wurde herausgefunden, dass dieses zentra-
le Modell nicht immer den wirklichen Suchprozess der Benutzer wiedergibt. Zum Beispiel
wurde damals behauptet, dass die suchende Person ihre Anfrage so formulieren musste,
dass das System sie verstehen kann. Warum kann nicht das System fir den Suchenden
den Informationsbedarf einfach und direkt formulieren wie dieser es auch tun wirde (statt
einer kinstlichen Anfragesprache)? Trotz der Weiterentwicklung und Forschung ist diese
Frage bis heute nicht geklart. Ist es Giberhaupt moglich ein System zu konzipieren, in dem
Benutzer ihren Informationsbedarf frei heraus formulieren kénnen? Die Exploration spiel-
te damals ausschlief3lich als Browsing innerhalb von Hypertexten eine Rolle.

3.2.2 Berrypicking Modell

Eines der bekanntesten Modelle, das die unterschiedlichen Strategien betont ist das Berry-
picking Modell von [Bates 1989]. Sie beschreibt in ihrem Modell, dass sich nicht nur die
Suchstrategie &ndern kann, sondern auch der Informationsbedarf selbst. Ein weiterer As-
pekt von Bates ist, dass der Informationsbedarf des Benutzers nicht unbedingt von einem
finalen Ergebnissatz an Dokumenten gedeckt sein muss. Alle oder Teile der Informations-
einheiten, die auf dem Weg zum Ergebnis gefunden wurden, kénnen dazu beitragen den
Informationsbedarf zu decken. Bates beschreibt sechs weit verbreitete Strategien zur In-
formationssuche.

footnote chasing or backward chaining

This technique involves following up footnotes found in books and articles of interest, and therefore moving backward in succes-
sive leaps through reference lists. Note that with this technique, as with other citation methods, the searcher avoids the problem
of subject description altogether. This method is extremely popular with researchers in the social sciences and humanities.

citation searching or forward chaining

One begins with a citation, finds out who cites it by looking it up in a citation index, and thus leaps forward.

journal run

Once, by whatever means, one identifies a central journal in an area, one then locates the run of volumes of the journal and
searches straight through relevant volume years. Such a technique, by definition, guarantees complete recall within that journal,
and, if the journal is central enough to the searcher's interests, this technique also has tolerably good precision. In effect, this
approach exploits Bradford's Law: the core journals in a subject area are going to have very high rates of relevant materials in
that area.

area scanning

Browsing the materials that are physically collocated with materials located earlier in a search is a widely used and effective
technique. Studies dating all the way to the 1940's confirm the popularity of the technique in catalog use. Frarey, in reviewing
three of those early studies, found that use of the subject catalog is divided about equally between selecting books on a subject on
the one hand, and finding the shelf location of a category in the classification in order to make book selections in the stacks on
the other hand. The latter is, of course, the sort of area scanning described here. Recent work by Hancock again confirms the
importance of this approach.

subject search in bibliographies and abstracting and indexing services

Many bibliographies and most A & 1 services are arranged by subject. Both classified arrangements and subject indexes are
popular. These forms of subject description (classifications and indexing languages) constitute the most common forms of
"document representation” that are familiar from the classic model of IR discussed earlier.

author searching

We customarily think of searching by author as an approach that contrasts with searching by subject. In the literature of catalog
use research, "known-item" searches are frequently contrasted with "subject" searches, for example. But author searching can be
an effective part of subject searching as well, when a searcher uses an author name to see if the author has done any other work
on the same topic.

Tabelle 14: Strategien zur Informationssuche [Bates 1989]

Diese Strategien, die Teil des Berrypicking Modells sind, wurden bei der Beobachtung
von Benutzern in der Anwendung von Handbichern und Anleitungen beobachtet. Bates
hatte zur Zeit der Entwicklung von Hypertext und Internet grof3e Erwartungen, dass Hy-
pertextansdtze und das Internet ideal fur den Berrypickingansatz sind.
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ao

Abbildung 13: Eine Berrypicking Suche, die sich mit der Zeit entwickelt [Bates 1989]
Q=query variation, T=thought, E=exit, Bilder = Dokumente bzw. Information

Bates bezeichnet in ihrem Modell den gesamten Suchraum als ,,universe of knowledge”
und den Teil des Raums der flr den Benutzer von Interesse ist als ,,universe of interest™.
Dieser Ansatz wird von Bates selbst auch “A bit-at-a-time retrieval” genannt und deshalb
auch Berrypicking. Der Begriff entstand in Analogie zum Sammeln von Beeren im Wald.
Die Beeren sind auf Busche verteilt und hdngen nicht alle zusammen an einer Stelle. Man
muss sie einzeln einsammeln wie die Information in einem Suchraum. Dieses Verhalten
kommt einem Browsen oder Explorieren des Datenraums gleich. Es werden auf dem Weg
zum Ergebnis die relevanten Daten gesammelt. Aber auch mit mehreren gezielten Suchen
kann man dieses Ergebnis erreichen.

In [Bates 2002] wird das grundlegende Verstandnis zur Suche und Exploration diskutiert.
Bates argumentiert, dass ein umfassenderes Verstandnis der Informationssuche nur durch
die Betrachtung der menschlichen Existenz aus verschiedenen Sichtweisen hervorgehen
kann. Nicht nur die soziale und individuelle Perspektive, die Basis der meisten Studien
sind, mussen beachtet werden. Besonders biologische und anthropologische Betrach-
tungsweisen sind flr die Informationssuche relevant. Abbildung 14 zeigt ein Modell zu
den verschiedenen Modi der Informationssuche, das auf der Basis der geforderten breite-
ren Sichtweise aufgestellt wurde.

Active Passive
A & A
Directed Searching Monitoring
| (3) ()
Undirected Browsing Being Aware
| () (d)

Abbildung 14: Modi der Informationssuche [Bates 2002]

Die Dimensionen des Modells in Abbildung 14 sind ,,Active®, ,,Passive” und ,,Directed*
und ,,Undirected”. ,,Active* ist ein Individuum, das aktiv nach Information sucht und ei-
genen Aktionen auf den Prozess der Suche einwirkt. Der Zustand ,,Passive* bezeichnet
das passive Verhalten. Information wird nicht aktiv gesucht, sondern tiber die Beachtung
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der Umgebung aufgenommen. Ein Informationsbedarf mit vorgegebenem Ziel gehort zur
Dimension ,,Directed, wahrend ,,Undirected” kein spezielles Ziel vorgegeben hat.

Es wird angenommen, dass ein Individuum ca. 80 Prozent des Wissens das es besitzt al-
lein dadurch aufnimmt, dass es existiert, sich bewusst ist und fast zu jeder Zeit bewusst
oder unbewusst Information aufnimmt. Dieser Zustand wird im Modell von [Bates 2002]
als ,,Being Aware* bezeichnet. Besonders bei Kindern die aus ihrer Umwelt lernen tritt
dieser Zustand haufig auf. Ein Zusammenhang mit Lerntheorien (z.B. von Piaget) lasst
sich hier vermuten. ,,Monitoring* bezeichnet unser passives Verhalten zur Aufnahme von
Information, das wir haben, wenn wir uns flr etwas interessieren oder Fragen zu bestimm-
ten Dingen ,,im Hinterkopf haben*. Das Gehirn ist sich des Informationsbedarfs bewusst
und wartet im Hintergrund auf eine Gelegenheit die Information aufzunehmen. Der In-
formationsbedarf ist nicht so bedeutend, dass wir daftr in Aktion treten wirden. Eine ,,Di-
rected Search* wird von Personen durchgefuhrt die einen speziellen Informationsbedarf
haben und diesen durch eine aktive Suche decken wollen. Bates behauptet, dass diese Art
der Suche nur ca. 1Prozent unseres gesamten Wissens ausmacht. Die restlichen 19 von
100 Prozent, nach Abzug des passiven Aufnehmens durch ,,Being Aware®, verbleiben fur
»Browsing*“ und ,,Monitoring“. Das Suchverhalten ,,Browsing* ist das Gegenstiick zu
»Monitoring®. Personen die ,,browsen* haben kein spezielles Interesse oder vorgegebenen
Informationsbedarf. Sie sind jedoch aktiv auf der Suche nach Information, die eventuell
neu ist.

,.It can be said that monitoring and directed searching are ways we find informa-
tion that we know we need to know, and browsing and being aware are ways we
find information that we do not know we need to know.” [Bates 2002]

Neugier und Merkwuirdigkeiten in der Umwelt kénnen Menschen zu ,,Browsing“-
Verhalten veranlassen. Verhaltensweisen die dem gleichen menschlichen Impuls unuter-
liegen beinhalten ,browsen®, ,berrypicking”, ,mingling“, ,dating“, ,shopping®,
»hibbling®, ,sightseeing”, ,,wayfinding*, ,,channel surfing“ und ,web surfing* [Bates
2002]. Ein ungerichtetes, aktives Verhalten auf der Suche nach unbekannter Information
zeichnet alle diese Aktivitaten aus. Dieses nennt Bates ,,Sampling and Selecting* und
stellt die Hypothese auf, dass sich ein solches Verhalten aus der Partnerauswahl und der
Nahrungssuche heraus evolutionér entwickelt haben kdnnte. Beweise dafur gibt es keine,
jedoch eine Reihe Indizien in vielen verschiedenen Studien. In der bisherigen Geschichte
der Menschheit flo3 der GroRte Teil der notwendigen Information ohne aktives Zutun
dem Individuum Mensch zu. Die ,,Directed Search* existiert hingegen erst seit ca. 200
Jahren. Damals hat die Masse an Information so weit zugenommen, dass komplexe, aus-
gefeilte Mechanismen notwendig wurden, um auf die Information zuzugreifen. Damit ein
Mensch heutzutage aktiv nach Information suchen kann, muss dieser Fahigkeiten entwi-
ckeln und bestimmtes Vorwissen mitbringen. Weiter argumentiert Bates auf Basis ver-
schiedener Studien, dass Menschen evolutionar bedingt versuchen ihren Aufwand zur
Informationssuche zu reduzieren.

,»The natural human tendency in information seeking is to fall back on passive and
sampling and selecting behaviours derived from millions of years of evolutionary
development™ [Bates 2002]
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Die Menschen versuchen also so wenig Auwand zu betreiben, weil sie dies schon immer
taten und damit sehr gut, wenn nicht sogar optimal, zurechtkamen. Nach dieser Argumen-
tation liegt ein ,,Browsing“-Suchverhalten in unserer Natur. Die zielgerichtete Suche wur-
de erst mit der Masse an Daten kunstlich geschaffen und ist deshalb evolutionar nicht so
tief verankert wie andere Verhaltensmuster.

3.2.3 Browsing nach Foss und Canter

[Foss 1989] stellt im Zusammenhang mit Hypertexten ein ahnliches Modell zur Informa-
tionssuche auf wie [Bates 1989]. ,,Browsing“ ist nach Foss das Zusammensuchen von
mehreren zusammengehdrigen Konzepten auf dem Weg zum eigentlichen Ziel. Eine di-
rekte Suche nach einem Element entspricht nicht dem menschlichen Suchverhalten. Wie
bei [Bates 1989] konnen sich die vom Benutzer verfolgten Ziele wéhrend des ,,Browsing*
andern oder sogar neu definieren. Im Modell von [Canter et al. 1985] werden verschiede-
ne Strategien des ,,Browsing* unterschieden.

»Scanning“ bezeichnet das Verhalten eine relaiv groe Doméne oberfléchlich zu betrachten.

,.Browsing“ heiflt einem Pfad bis zum Ziel zu folgen und auf dem Weg die notwendige Information zu sammeln.

»Searching® meint die explizite Suche nach einem vorgegebenen Ziel.

»Exploring“ versucht den Umfang aller vorhandenen Information zu ermitteln.

»Wandering* wird als unstrukturiertes, zielloses Navigieren durch den Informationsraum beschrieben.

Tabelle 15: ,,Browsing** nach [Canter et al. 1985]

3.24 Such-Interaktionsmodell

Das Modell von [Hearst 1999] basiert auf Zielen, die die Benutzer haben kénnen, wenn
sie eine Suche durchfiihren. Marti Hearst listet verschiedene Beispielziele auf: “finding a
plumber”, “keeping informed about a business competitor”, “writing a publishable schol-
arly article”, und “investigating an allegation of fraud”. Sie leitet aus den Zielen ,,infor-
mation access tasks” ab, die zur Erreichung der Ziele gebraucht werden. Diese Aufgaben
reichen vom stellen gezielter Fragen bis hin zur umfangreichen, alles umfassenden Re-
cherche zu einem Thema. Ein Beispiel das sie aus [O’Day & Jeffries 1993] zitiert ist ,,mo-
nitoring a well-known topic over time”. Diese Aufgabe kdnnte z.B. aus dem Ziel ,,infor-
miert bleiben Uber einen Mitbewerber* entwickelt werden. Die Aufgaben bilden die Basis
fur das Such-Interaktionsmodell von Hearst:

1) Start with information need.

) Select a system and collections to search on.

3) Formulate a query.

4) Send the query to the system.

(5) Receive the results in the form of information items.
6) Scan, evaluate, and interpret the results.

) Either stop, or,

8) Reformulate the query and go to step 4.

Tabelle 16: Suchprozess nach [Hearst 1999]
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Information Need

[ Reformulate ]—P[ Query ]

A

Abbildung 15: Vereinfachtes Diagramm des Standardmodells des “information access processes” [Hearst 1999]

3.25 Modell der Informationssuche

Ein sehr bekanntes Modell, das besonders die Informationssuche des Endbenutzers be-
ricksichtigt, wird von [Marchionini 1992] vorgeschlagen. Das Modell wird dadurch vom
Suchvorgang abgeleitet, dass der Prozess der Informationssuche in kleine Schritte aufge-
teilt wird. Die folgenden funf Funktionen beschrieben die Kernpunkte des Modells: ,,De-
fine the problem®, ,Select the source*, , Articulate the problem*, ,Examine the results*
und ,,Extract information“. Wie viele andere Autoren stellt Marchionini heraus, dass der
gesamte Prozess iterativ ist. Um dies zu betonen beschreibt er seinen Prozess (siehe Ab-
bildung 16) in einem nicht-linearen Diagramm.

Select Source <4—  Extract Information

~ L7

Define Problem

SN

Articulate Problem <4—— »  Examine Results

Abbildung 16: Funktionen der Informationssuche [Marchionini 1992]

Marchionini argumentiert, dass das Bemerken und die anschlielende Definition den Pro-
zess der Informationssuche anstossen. Dies wird in dem nicht-linearen Diagramm nicht
ersichtlich. Abbildung 17 zeigt eine neue Version des Modells zur Informationssuche
[Marchionini 1997]. Das Erkennen und Akzeptieren (Recognize, Accept, Define Prob-
lem), der Startpunkt des Informationsproblems, wird hier eindeutig erkennbar. Das Uber-
arbeitete Modell besteht aus den Schritten, die in Abbildung 17 aufgefiihrt sind.
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Abbildung 17: Prozess der Informationssuche [Marchionini 1997]

3.2.6 4 bzw. 5-Phase-Framework

Grundlegend differenziert Shneiderman vier Arten von ,, Task Actions“. Die beiden “fact-
finding”-Aufgaben haben klare und reproduzierbare Ergebnisse zur Folge. Im ersten Fall
(specific fact-finding) gibt es ein klares Stopkriterium (sobald der Benutzer ein Dokument
gefunden hat, das seine Frage beantwortet) flr die Suche. Im zweiten Fall (extended fact-
finding) ist kein klares Abbruchkriterium fur die Untersuchung der Suchergebnisse gege-
ben. Deshalb ist die Untersuchung der Ergebnisse oder der gesamte Prozess der Informa-
tionssuche sehr viel breiter angelegt und evtl. auch zeitlich um einiges langer. Noch offe-
ner und unstrukturierter sind die beiden tbrigen “task actions”.

Task actions
Specific fact-finding
(=known-item search)
Extended fact-finding
Open-ended browsing
Exploration of availability.

Tabelle 17: Task actions according to [Shneiderman 1998]

Beispiele die Shneiderman nennt, sind die Fragen “What genres of music is Sony publish-
ing?” fir “Extended fact-finding” und “Is there new work on voice recognition being re-
ported from Japan?” fur “Open-ended browsing”. In [Shneiderman 1998] wird angege-
ben, dass die “task actions” heruntergebrochen werden und dann entweder in die Katego-
rie Browsing oder Suche fallen.

Das 4-Phase-Framework wurde von [Shneiderman et al. 1997] / [Shneiderman 1998] pub-
liziert. Die Phasen sind formulation (Ausdriicken der Suche), initiating action (Abset-
zen/Starten der Suche), review of results (Ergebnisse und Auswirkungen ansehen), und
refinement (Formulierung des néchsten Schritts).

Wenn es um die Visualisierung von Information geht, dann ist ,,review of results” die be-
deutendste Phase des Frameworks. Die vorherigen Schritte, vom Auftreten des Informati-
onsbedarfs bis zur Artikulation des Problems werden in der Phase ,,formulation” zusam-
mengefasst. Dies schliel3t die Auswahl der Suchquellen und die Formulierung des Infor-
mationsbedurfnisses in eine Anfrage mit ein. In der Phase ,,action” wird die Suchanfrage
abgesetzt. Dies ist neben der Phase ,,Refinement* vor allem fiir das Interaktions- und Na-
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vigationskonzept des Suchsystems von Bedeutung und hat Auswirkungen auf die Gestal-
tung der Benutzeroberflache, sowie den Ablauf der Suche.

Das 4-Phase-Framework ist die Basis fur das 5-Phase-Framework das in [Shneiderman &
Plaisant 2004] weiterentwickelt wurde. Tabelle 18 zeigt eine Ubersicht tber die Phasen
des 5-Phase-Framework. Der Erfolg eines Suchservice hangt nach Shneiderman davon ab,
in wie weit es moglich ist, den Grad an Frustration und Verwirrung fur den Benutzer zu
reduzieren.

1. Formula- Includes identifying the source of information, the fields for limiting the source, the phrases, and the variants.

tion Users may limit their search to specific fields.

. Provide access to the appropriate sources in libraries and collections.

. Use fields for limiting the source: structured fields such as year, media, or language, and text fields
such as titles or abstracts of documents

. Recognize phrases to allow entry of names, such as George Washington or Environmental Protection
Agency, and concepts, such as abortion rights or gallium arsenide.

. Permit variants to allow relaxation of search constraints, such as case sensitivity, stemming, partial
matches, phonetic variations, abbreviations, or synonyms, from a thesaurus.

. Control the size of the result set

2. Initiation of . Include explicit actions initiated by buttons with consistent labels (such as “Search”), locations,
Action sizes, and colors.
. Include implicit actions initiated by changesto a parameter of the formulation phase that immidiately
produce a new set of search results.
Dynamic queries have proved to be effective and satisfying.

3. Review of Here users read messages, view textual lists, or manipulate visualizations. Users should be given control over
results the size of the result set.

. Present explanatory messages.

View an overview of the results and previews of items.

Manipulate visualizations.

Adjust the size of the result set and which fields are displayed.

Change the sequencing (alphabetical, chronological, relevance ranked, and so on).

Explore Clustering (by attribute value, topics, and so on).

Examine selected items.

4. Refinement Use meaningful messages to guide users in progressive refinement; for example, if the two words in
a phrase are not found near each other, then offer easy slection of individual words or variants.

. Make changing of search parameters convenient.

. Explore relevance feedback.

Search history is an important function for users.

5. Use e Allow queries, the setting of each parameter, and the results to be saved and annotated, sent by email,
or used as input to other programs, such as visualization or statistical tools.

Tabelle 18: 5-Phase Framework [Shneiderman & Plaisant 2004]

3.2.7 Weitere Modelle zu Suche und Exploration

Es existieren viele weitere Suchmodelle von verschiedenen Autoren. Dazu gehdren unter
anderem [Aguilar 1967], [Weick & Draft 1983/1984], [Navarro-Prieto et al. 1999], [Hen-
ninger & Belkin 1996], [Baeza-Yates & Ribeiro-Neto 1999], [Kuhltau 1991], [Ingwersen
1992] und einige andere die hier wegen Uberschneidungen mit den schon genannten Mo-
dellen nicht beschrieben werden. Interessante Theorien liefern noch das zielorientierte
Modell des Informationssuchverhaltens [Wilson 2000] und der dreidimensionale Frame-
work der User-Web Interaction [Wang et al. 2000]. In [Goldstein & Roth 1994] wurde ein
Modell zur Datenexploration entwickelt in dem die Ziele abhéngig von den Aufgaben der
Benutzer sind. Dies ist bei [Hearst 1999] interessanterweise umgekehrt. Ein weiteres Mo-
dell das die Ergebnisse von des organisatorischen Browsing und Scanning von [Aguilar
1967] zu Grunde legt, wird in [Choo et al. 1999] vorgestellt. In [Belkin et al. 1993] und
[Belkin et al. 1995] wird ein multi-dimensionaler Raum von ,,Information-Seeking Strate-
gies” definiert. In diesen Raum konnen alle verschiedenen Suchstrategien eingeordnet
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werden. In [Ellis 1989], [Ellis et al. 1993] und [Ellis & Hangau 1997] ist ein weiteres all-
gemeines Modell zum Informationssuchverhalten beschrieben, das auf Studien der Infor-
mationssuchmuster von Soziologen, Physiker, Chemikern und Ingenieuren in Industrieun-
ternehmen basiert. Das Modell stellt sechs allgemeine Kategorien von Informationssuch-
strategien auf: starting, chaining, browsing, differentiating, monitoring und extracting.
Weitere Suchprozesse und Ubersichten sind in [Mann 2002], [MuRler 2002] und [Klein
2005] zu finden. Zudem existieren einige alternative Ansétze aus den Forschungsgebieten
der Psychologie und des Managements.

3.3 Technische Modelle des IRs

Die technischen Modelle des IRs sind ebenfalls von zentraler Bedeutung bei der Realisie-
rung eines Suchsystems. Sie sollen hier aber nur kurz erwahnt werden, da sie fur die pro-
totypische Umsetzung der Designstudien nicht relevant sind. Eine Ubersicht verschiede-
ner Techniken zum IR zeigt Abbildung 18.

‘ Retrieval Techniques ‘

|
Exact match ‘ ‘ Partial match ‘
|
Individual Network
| | | |

‘ Structure-based ‘ ‘ Feature-Based ‘ ‘ Cluster ‘ ‘ Browsing ‘ ‘ Spreading
activation

‘ Logic ‘ ‘Graph ‘ ‘ Formal ‘ ‘ Ad-hoc ‘

\
‘ Probabilistic ‘ ‘Vector—space ‘ ‘ Fuzzy set ‘

Abbildung 18: Klassifikation der Retrieval Techniken [Belkin & Croft 1987]

Zahlreiche Bucher und Arbeiten beschreiben die technischen Mdglichkeiten der Umset-
zung von IR Systemen [Womser-Hacker 1996], [Ferber 2003], [Baeza-Yates 1999]. Eine
weitere Ubersicht wird in [Eibl 2003] gegeben.

Viele der Techniken werden in Kombination eingesetzt. Auf dem Gebiet ,,Organizational
Memories“ nutzt man Ontologien und semantische Netze, um Information zu verwalten
und semantisch orientiertes Suchen zu ermdglichen. Internet-Suchmaschinen setzen kom-
plexe Rankingverfahren (z.B. Google den sehr bekannten PageRank) in Kombination mit
dem booleschen Modell des IRs ein. Auch auf dem Gebiet der kiinstlichen Intelligenz
lassen sich viele Probleme auf Suchprobleme reduzieren. Beispiele sind hier Spiele wie
Schach. Um die effizienteste Spielstrategie zu wahlen, berechnet ein Computer alle mdg-
lichen Ziige im Voraus und wahlt aufgrund einer Wissensbasis den Zug der optimalen
Strategie aus. Der Computer ,,sucht” in einem riesigen Raum an Zugmdglichkeiten die
beste heraus. Werden die teils hochdimensionalen Rdume zu komplex fir eine vollstandi-
ge Durchsuchung, dann helfen Heuristiken und Wahrscheinlichkeitsrechnung dabei den
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Suchraum zu verkleinern. Bei der Suche nach Multimediadokumenten wie Bildern, Musik
oder Filmen werden sehr komplizierte mathematische Verfahren zur Bestimmung von
Suchtreffern (Ahnlichkeitsvergleich zwischen angefragtem Objekt und in der Datenbasis
vorhandenen Objekten) eingesetzt. Einige mathematische Verfahren eignen sich tber vie-
le Bereiche hinweg. So werden z.B. die Feature-Transformation (Abbildung in den Vek-
torraum) und das Abschneiden von unwichtigen Dimensionen bei der Komprimierung von
Bildern, Musik und Filmen eingesetzt (Formate sind dann z.B. jpg, mp3, divx/avi). Uber
die Anfrage von 3D-Formen ist es moglich ahnliche Objekte aus einer Menge an 3D Da-
tenobjekten herauszusuchen. Ein Suchsystem, das diese Art der Suche nach 3D Objekten
unterstutzt, wurde in einem Forschungsprojekt an der Universitat Konstanz am Lehrstuhl
Data Mining (Keim) in Zusammenarbeit mit DC entwickelt.

In Zukunft werden diese technischen VVorgehensweisen die Grundlage fur weiterfiihrende
Entwicklungen sein. Techniken, die effektiv und effizient multimediale Daten verarbeiten,
durchsuchen und speichern kdnnen legen die Basis flr neuartige Such- und Explorations-
systeme.
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4 Suche und Exploration — Visualisierungen und Systeme

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber den Einsatz von Visualisierungen und Systemen
zur Suche und Exploration. In einer umfassenden Analyse [DC 2005] wurden die Inter-
netauftritte von Automobilherstellern im Hinblick auf Suchmdglichkeiten untersucht. Das
Ergebnis dieser Untersuchung und Techniken zur Darstellung und Exploration der Fahr-
zeuge werden im ersten Teil des Kapitels beschrieben. Danach ist eine Zusammenstellung
unterschiedlicher Systeme und deren Visualisierungstechniken aufgefiihrt. Das Fazit des
Kapitels stellt kurz den Stand der Praxis und der Forschung gegeniiber und eruiert Uber-
legungen zu zukinftigen Entwicklungen. Im Folgenden werden zwei Taxonomien flr
Visualisierungen vorgestellt, die jeweils Interaktionstechniken mit einbeziehen.

Der erste Schritt mit dem ein System zur Suche und Exploration dem Benutzer entgegen-
tritt ist die Présentation von Anfragemdoglichkeiten (zumeist in Form einer Eingabemas-
ke). Hat der Anwender seine Suchanfrage abgesetzt, dann erwartet er eine Darstellung der
gefundenen Ergebnisse. An dieser Stelle ist die visuelle Unterstiitzung des Benutzers be-
sonders wichtig. Es geht um die Frage wie dem Benutzer relevante Daten zur Exploration
prasentiert werden. Je nach Daten- und Objekttypen gibt es unterschiedliche Mdglichkei-
ten die Ergebnisse zu visualisieren.

Data Types Beispielesysteme fiir deren Einsatz

1D Linear Document Lens, SeeSoft, Information Mural, TextArc

2D Map Geographic information systems, ESRI Arcinfo, ThemeView,
newspaper layout, self-organizing maps

3D World Desktops, WebBook, VRML, Web3D, architecture, computer-
assisted design, medicine, molecules

Multidimensional Parallel Coordinates, scattergram matrices, hierarchical clustering,
prosection matrices, Visage, Table Lens, InfoZoom

Temporal Perspective Wall, exploratory sequential data analysis (ESDA),
Project Managers, LifeLines, TimeSearcher

Tree Outliners, Superbook, Degree-of-Interest Trees, Cone/Cam Trees,
Hyperbolic, SpaceTree, treemaps

Network NetMap, netViz, SemNet, Butterfly

Tasks Erklarung

Overview Gain an overview of the entire collection. E.g. fisheye startegy.

Zoom Zoom in on items of interest. E.g. field-of-view box.

Filter Filter out uninteresting items. E.g. dynamic queries.

Details-on-demand | Select an item or group and get details when needed. E.g. pop-up
window.

Relate View relationships among items. E.g. highlighting.

History Keep a history of actions to support undo, replay, and progressive
refinement. E.g. web tracing.

Extract Allow extraction of subcollections and of the query parameters. E.g.
extraction of subcollections that facilitates other uses.

Tabelle 19: Datentypen und Interaktionstechniken nach [Shneiderman & Plaisant 2004]

Eine weitere Taxonomie fur Datentypen, Visualisierungs- und Interaktionstechniken wur-
de in [Keim 2001] vorgeschlagen. Sie ordnet, wie in Abbildung 19 zu sehen ist, die M0dg-
lichkeiten anhand dieser drei Dimensionen an.
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Abbildung 19: Taxonomie Datentypen, Visualisierungen und Interaktionstechniken [Keim 2001]

Die verschiedenen Dimensionen der Datentypen (Abbildung 19 bzw. Tabelle 19) kdnnen
auf acht visuelle Variablen gemappt werden. Visuelle Variablen sind die Position in x-
Richtung, Position in y-Richtung, GréRe (Lénge, Flache, Volumen), Helligkeit, Muster
und Texturen, Farbe, Anordnung und Ausrichtung, sowie die Form. Weitere Information
zu den verschiedenen Datentypklassen, sowie Visualisierungsbeispiele sind in [Shneider-
man & Plaisant 2004] und anderer Literatur® zu finden.

4.1 Suche und Exploration auf Webseiten von Automobilherstellern

Anhand einiger Beispiele wird hier die Umsetzung der Suche auf den Webseiten von Au-
tomobilherstellern aufgezeigt. Eine umfassende Untersuchung wurde in [DC 2005] durch-
gefiihrt und dokumentiert. Normalerweise bieten alle grof3en Internetauftritte lokale Such-
funktionen an. Falls eine lokale Suche angeboten wird ist diese dhnlich der herkémmli-
chen Suchmaschinen umgesetzt. Der Benutzer muss in das Formular einer einfachen oder
erweiterten Suche seine Suchbegriffe und Kriterien eingeben worauf eine Trefferliste mit
Hyperlinks zu den gefundenen Webseiten angezeigt wird. Nicht alle Automobilhersteller
stellen eine solche Funktion zur Verfiigung.

Eine Standardanwendung der Internetseiten von Automobilherstellern ist die Fahrzeugsu-
che. Dazu stehen den Besuchern umfangreiche Formulare zur Eingabe von Fahrzeugkrite-
rien zur Verfugung. Einige Automobilhersteller (wie MB seit dem neuen Internetauftritt)
versuchen die Anzahl der Kriterien moglichst minimal zu halten, um die Benutzer nicht
abzuschrecken. Oft muss die Anzahl der Fahrzeuge nach bestimmten Kriterien (Modell,
Leistung, Preis usw.) auf ca. unter 100 Treffer eingeschrankt werden. Erst dann ist eine
Anzeige der gefundenen Fahrzeuge in Form einer Tabelle mdglich. Durch einen Klick auf
ein Element bekommt der Benutzer eine Detailseite zum jeweiligen Fahrzeug angezeigt.
Dort hat er die Mdglichkeit mittels Hyperlinks das ndchste bzw. vorherige Fahrzeug im
Detail anzuzeigen oder zur Trefferliste zurlickzukehren. Da diese aber wegen der Detail-
ansicht geschlossen wurde und in einem Pop-up Fenster erscheint missen recht lange La-
dezeiten in Kauf genommen werden bis die Liste wieder angezeigt wird. Ein einfaches

8 \Weitere Literatur zu Visualisierungen und Interaktionstechniken sind [Card et al. 1999], [Bedersen & Shneiderman 2003] und [Lud-
wig 2004].
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Umschalten der Trefferliste auf die Detailseite und zurlick ware komfortabler und intuiti-
ver. Nach diesem beschriebenen Schema sind nahezu alle Fahrzeugsuchen, selbst die von
Drittanbietern wie mobile.de und Autoscout24, umgesetzt. Abbildung 20 zeigt die Ergeb-
nisdarstellung der Fahrzeugsuche von Volkswagen.
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Sortierung [autsteigend =] na

Hersteller

P Volkswagen

P Valkswagen

P Valkswagen

P Valkswagen

P Valkswagen

P Volkswagen

P Valkswagen

P Volkswagen

[

44 4 Seite 123456..12 b bP

Model
Cady Life

Cadly Life

Caddy Life

Cadly Life

Caddy Life

Cadly Lifs

Caddy Life

Cadly Lifs

P Velkswagen Caddy Life

oy

km
11478

3.000

9.500

10

8877

550

17.000

5.000

13.000

ach [Bitte wahlen =]

EL  EWR
0604 16850

11104 17890

1104 19.590

0105 19850

0704 14,800

05105 15400

07104 15480

04105 15480

0814 15980

Vo 3
I

Volkswagen Login
Benutzername

Passwort

M Lagin
W Jetzt registriersn
W Zugangsdaten vergessen

‘olkswagen Zubehdr

Abbildung 20: Tabellenprésentation der Neuwagensuche von VW [VW 2005]

Die Handlersuche ist eine weitere Standardanwendung, die jeder Automobilhersteller an-
bietet. Uber die Postleitzahl, den Ort oder den Handlernamen kann eine Suche gestartet
werden. Manche Webseiten bieten zusétzlich eine visuelle Suche Uber die Deutschland-
karte an. Bei MB ist es z.B. mdglich von den Bundeslandern, (ber die Landkreise, zu den
Ergebnissen in Form einer Landkarte mit eingezeichneten Autohdusern zu gelangen. Eini-
ge Hersteller haben zusatzlich einen Routenplaner integriert, der die Strecke berechnet.

&l
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P —
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Abbildung 21: Handlersuche von MB, Suchmaske (links) und Ergebnisdarstellung (rechts) [MB 2005]
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Erneut werden die Ergebnisse in einer Tabelle prasentiert. Hier gibt es allerdings erhebli-
che Unterschiede zwischen den Webseiten. MB liefert eine ausfuihrliche Liste mit Name,
Anschrift, Telefonnummer und Art der Fahrzeuge und Services, die der Handler anbietet.
Zusétzlich ist ein Link zum Lageplan und der Homepage des Handlers in den Ergebnissen
enthalten.

Eine interessante Visualisierung der Produktwelt von MB ist auf der amerikanischen
Webseite [MB 2005b] zu erreichen. Uber die Auswahl von ,,Models = Model Selector*
bekommt man eine Ubersicht Gber samtliche Fahrzeuge angezeigt (Abbildung 22). Im
»,Model Selector* kénnen die Fahrzeuge nach bestimmten Kriterien Gber Auswahlboxen
gefiltert werden. Die x-Achse der Matrix ist Uber den Klick auf die Karteireiter oben mit
funf verschiedenen Merkmalen belegbar. Uberfahrt man eines der kleinen Bilder mit der
Maus bekommt man den Preis und die Modellbezeichnung des Fahrzeugs angezeigt.
Rechts oben kann tber ,,Reset” die Visualisierung in ihren Ausgangszustand zuriickge-
setzt werden. Uber ,,Glossary* und ,,MSRP Information sind Erklarungen zu diesen Beg-
riffen erreichbar.
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Abbildung 22: Model Selector von MB USA [MB 2005b]

Der Preisfinder ist eine Anwendung mit stark explorativem Charakter (siehe Abbildung
23). Zwischen den verschiedenen Versionen von VW, MB und Chrysler existieren einige
Unterschiede. So hat z.B: der Preisfinder von VVolkwagen eine zusétzliche Filterfunktion
die im oberen Teil der Anwendung untergebracht hat. Uber diesen Filter kbnnen die ange-
zeigten Fahrzeuge nach Karosserie, Kraftstoff, Leistung und Modell eingeschrankt wer-
den.
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Volkswagen Beratung & Kauf.
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Abbildung 23: Preisfinder Anwendungen von Volkswagen [VW 2005] (links) und MB [DC 2005] (rechts)

Den Vorteil des Filters bietet der Preisfinder von MB nicht. Dort missen die anzuzeigen-
den Fahrzeuge nach Modell ausgewahlt werden. Die Auswahl funktioniert Uber die unten
in der Anwendung angeordneten Modelltypen Limousinen, T-Modelle, Coupés und Ge-
landewagen. Eine Anzeige aller Modelle und Klassen auf einmal ist nicht moglich. Der
neue Internetauftritt von Mercedes-Benz (ab 2004) bietet keinen Preisfinder mehr an.
Untersucht man den amerikanischen Internetauftritt von Volkswagen im Hinblick auf
Suchmdoglichkeiten, dann fallt die auf der Startseite rechts oben platzierte lokale Websu-
che auf. Egal auf welche Unterseite man wechselt, die obere Navigation und die Suche
bleiben immer sichtbar. Dies ist sehr sinnvoll, da den Benutzern zu jeder Zeit ein Wechsel
zwischen Such- und Explorationsverhalten ermdglicht werden sollte. Trotzdem muss auf
den meisten Webseiten erst tiber einen Hyperlink zur Suchmaske navigiert werden.

Das Fazit der Untersuchung zeigt, dass kaum innovative Suchlésungen umgesetzt wurden.
Alle Webauftritte &hneln sich was die Suche betrifft sehr. Die Suchmdglichkeiten auf den
Webseiten der Automobilhersteller sind tber den gesamten Webauftritt verteilt. Eine
Ausnahme bildet der Webauftritt von MB ab 2004, der die lokale Suchfunktion nicht
mehr anbietet. Diese Webseite stellt nur noch zwei Suchanwendungen zur Verfugung, die
Héndlersuche und die Gebrauchtwagensuche. Zu bemerken ist hierbei, dass die Ge-
brauchtwagensuche auf den Handler ausgerichtet ist, da am Ende des Suchprozesses der
Héndlerkontakt steht. Zu Uberlegen bleibt warum nicht auch Neufahrzeuge Uber eine der-
artige Suche zu einem Héndlerkontakt fiihren.

Volltextsuchen und Ergebnisdarstellungen (MB, BMW, Audi, VW) sind sich sehr &hnlich.
Alle Ergebnisvisualisierungen basieren auf einfachen Tabellen. Einerseits sind diese fur
Benutzer einfach zu bedienen und verstandlich, andererseits haben sie einige Nachteile.
GrolRe Ergebnismengen kdnnen kaum dargestellt werden und die Benutzer sind gezwun-
gen die Ergebnisse schon bei der Anfrage einzuschranken. Uber die Tabellenprasentation
der Treffer gelangt der Benutzer zu einer Ansicht mit Detailinformation, die sich je nach
Suchart unterscheidet. Bei der lokalen Volltextsuche besteht die Detailseite aus der gefun-
denen Webseite, bei der Gebrauchtwagensuche aus Detailansichten der Fahrzeuge und bei
der Handlersuche aus den Kontaktdaten und weiterer Information zu den gefundenen
Héndlern.
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Betrachtet man den deutschen Markt dann setzt keiner der untersuchten Automobilherstel-
ler (MB, BMW, Audi, VW) den Schwerpunkt der Webprésentation auf die Suche. Ledig-
lich die Suche nach Gebrauchtwagen und Héndlern ist bei allen Herstellern auler BMW
umgesetzt. Stattdessen erscheint bei BMW unter Gebrauchtwagen eine Webseite die di-
rekt zum Handlerkontakt flhrt. Alle Hersteller bieten verschiedene Suchmdglichkeiten auf
ihren Webseiten an. Nie wurde versucht eine Integration aller Suchanwendungen in einer
Applikation bzw. auf einer Webseite vorzunehmen. Wéhrend Volkswagen und MB eher
auf Ubersichten und Exploration setzen und daher keine lokale Suche anbieten, verfiigen
alle anderen Herstellerseiten tber lokale Suchfunktionen. Teilweise sind gute Ideen und
Ansétze erkennbar, ein umfassendes Suchkonzept hat aber kein Automobilhersteller erar-
beitet.
Alle Suchmoglichkeiten der Webseiten im Uberblick:

o Lokale Suche direkt auf der Startseite (VW, BMW)
Héndlersuche (alle Hersteller)
Héndlersuche direkt auf der Startseite (BMW USA)
Neufahrzeugsuche (VW, Audi)
Gebrauchfahrzeugsuche (MB, VW, Audi)
Preisfinder (MB, Chrysler, VW)
Jobsuche, Newssuche, Suche in Kategorien (Audi)
Suche nach Kategorien und Dokumentart (BMW)
Fahrzeug-Schnellsuche direkt auf der Startseite (Audi)
Suchagent und Merkzettel (VW, Audi)

Auffallend ist die Entwicklung der Webseiten auf dem amerikanischen Markt. Mehr Ani-
mationen und Explorationsmoglichkeiten sind geboten, wie die Modelllbersichten auf den
Startseiten und Anwendungen (Model Selector MB USA) zeigen. Die Animationen und
multimedialen Darstellungen werden fast ausschlieBlich mit Flashanwendungen realisiert,
die auf amerikanischen Webseiten viel verbreiteter sind als auf den europdischen. Insge-
samt sind die Suchfunktionalitaten auf den Seiten der amerikanischen Autohersteller pro-
minenter platziert. Sie verzichten auf boolesche Logik und damit auf Anfragemdglichkei-
ten die viele Benutzer nicht verstehen. BMW USA bietet den Besuchern eine Handlersu-
che direkt auf der Startseite und geht erste Schritte in Richtung prominenter Handlerinteg-
ration.

Die Exploration der Produkte erfolgt in den Ubersichten der Hersteller zum Teil schon
interaktiv. Insbesondere die amerikanischen Seiten bieten Animationen und interaktive
Produktiibersicht. Die Betrachtung und Erkundung der Fahrzeuge ist aber auch auf deut-
schen Webseiten zum Teil wesentlich besser realisiert als die Suche. Daraus l&sst sich
schlielen, dass Benutzer wie in [Bates 2002] und [Schaffer & Straub 2005] beschrieben,
die Webinhalte eher explorativ Erkunden als spezielle Suchanfragen abzusetzen. Deshalb
navigieren Benutzer wahrscheinlich meist tber die herkdmmliche Navigation anstatt die
Suchfunktion zu benutzen. Die Automobilhersteller realisieren, dass die Benutzer den
Fokus auf die Exploration setzen und konzentrieren sich auf deren Verbesserung. Benut-
zer verwenden die Suche wahrscheinlich kaum, deshalb wird sie auBer Acht gelassen.
Einige Hersteller wie MB verzichten ganz auf eine lokale Suchfunktion.

Eine neuartige Umsetzung der Fahrzeugexploration bietet BMW mit einer 3D-
Visualisierung des 3er BMW Modells [BMW 2005]. In [Ross 2004] wurde eine visuelle
Konfiguration des Fahrzeugs vorgeschlagen und prototypisch umgesetzt. BMW setzt mit
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dem ,,Webspecial“ zum 3er BMW, das in Flash realisiert ist, die Idee der visuellen Bear-
beitung des Fahrzeugs um. Das Fahrzeug selbst kann jedoch nicht angeklickt werden. Nur
die Anderung der Felgen und der Farbe sind tiber das untere Menii méglich. Diese Art der
Produktprésentation bestatigt, dass sich der Trend weg von statischen Abbildungen hin zu
multimedialen Erlebnisse bewegt.

¥9 http:/iwww bmw.de - BMW AG : Die neue BMW 3er Limousine. - Mozilla Firefox !Eﬂ

Die neue BMW 3er Limousine.

Inhiatte auswablen

Intro
B Ber erleben
Design Intsrieur

Design Exterizur
3D Visualizer

Leichtmetallrad, Sternspeiche 155, 7 J x 18 Zol

a» A S
& bAS IR
i

Fakten

Dawrloads und Kataloge

b Startseite Login b Handlersuche  » Probefahrianirage  » Kontakt  » Newsletter  + Rechilicher Hinweis

Ubertrage Daten von www.bmw.de... oA

Abbildung 24: ,,Webspecial*“ zum 3er BWM, 3D Visualizer [BMW 2005]

Neben der Farb- und Felgendnderung, kann das Fahrzeug in der 3D-Umgebung gedreht
werden. Zusétzlich sind viele andere Daten zum Fahrzeug Uber das herkdbmmliche Meni
auf der linken Seite verfugbar. Visualisierungen dieser Art oder andere beliebige Konzep-
te zur Fahrzeugerkundung koénnen sehr einfach in die Designstudien zur Fahrzeugsuche
integriert werden.

Mit der Umsetzung des Flashfilms zur B-Klasse geht auch MB erste Schritte in Richtung
der multimedialen Fahrzeugerkundung. Den Benutzern wird ein Erlebnis bei der Erkun-
dung des Fahrzeugs geboten. Hochauflésende Bilder, verschiedene Ansichten, 3D-
Modelle, Filme und Musik présentieren das Fahrzeug in einer multimedialen Erlebniswelt.

» EXTERIEUR
¥ INTERIEUR

Abbildung 25: B-Klasse Fahrzeugexploration auf der Internetseite von MB [MB 2005]
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Ein Drehen des Fahrzeugs ist hier wie bei BMW eingeschrankt moglich. Die Steuerung
der Ansicht tber die Interaktionselemente fuhrt dazu, dass immer einer der vier verschie-
denen Ansichtspunkte angesteuert wird. Dabei dreht sich das Fahrzeug und kann so von
allen Seiten gesehen werden. Die Anderung von Fahrzeugmerkmalen wie Felgen oder
Farbe ist nicht moglich. Dafiir bietet MB die Anderung der virtuellen Tageszeit an. Die
Scheinwerfer des Modells werden eingeschaltet und eine sparsame Lichtquelle l&sst die
B-Klasse wie bei Nacht erscheinen. Neben der 3-D Visualisierung, den Bildern und Daten
zum Fahrzeug kann Musik angehort und heruntergeladen werden. Der Trend geht also
auch bei MB hin zu einem multimedialen Explorieren und Erleben der Produkte.
Betrachtet man alle Internetauftritte der Automobilhersteller gibt es insgesamt wenig Ex-
plorationsunterstiitzung. Die Darstellung von Information beschrénkt sich meist auf Lis-
ten, Tabellen, Texte und Bilder. Animationen mit Flash und komprimierte Spielfilme
werden bei MB und BMW auf einigen Seiten angeboten. Vor allem BMW und seit kur-
zem auch MB bieten so genannte ,,Specials“ zu ihren Fahrzeugmodellen an, die mit Vide-
os und Flashanimationen die Fahrzeuge in Szene setzen. Die Explorationsmdéglichkeiten
der Produkte und Inhalte der Internetauftritte ist wesentlich besser umgesetzt als die Such-
funktionen. Dies lasst erahnen, dass Benutzer die Webinhalte (vor allem die Produkte)
eher explorieren als dass sie eine gezielte Suche durchfihren.

4.2 Systeme und Visualisierungen zur Suche und Exploration

Suchmaschinen sind ein fester Bestandteil des Internets geworden. Da nahezu alle Men-
schen die im Internet surfen auch Suchmaschinen verwenden spielen die wichtigsten und
meist genutzten Suchmaschinen eine groRe Rolle. Die Benutzer kennen viele Funktionali-
taten, sowie die Bedienung und Benutzeroberflache. Einige Suchmaschinen (wie Grokker
und Musicplasma) gehen mit der visuellen Darstellung von Suchergebnisse neue Wege.
Zudem haben sich in der Forschung viele Systeme zur Suche und Exploration entwickelt.
Es existieren verschiedene Frameworks (wie Prefuse, Pad++ und Piccolo) zur Entwick-
lung von innovativen Visualisierungen und Interaktionstechniken.

4.2.1 Internetsuche und -exploration

Zunachst werden kurz die beiden bekanntesten Suchmaschinen vorgestellt. Die Benutzer-
oberflachen (Abbildung 26) zeigen welche Konzepte bei der Entwicklung verfolgt wur-
den. Google ist sehr schlicht und einfach gehalten. Benutzer, deren Hauptaufgabe eine
Internetsuchanfrage ist, kdnnen beim Besuch der Webseite sofort die Suchmaske verwen-
den. Uber Hyperlinks ist die Anderung der Suche auf Bilder, Groups, das Verzeichnis,
News oder Froogle einschrankbar. Details zu den Diensten der Suchmaschinen sind in
[DC 2005] zu finden. Google setzt den Fokus auf die Suchfunktionalitdt. Browsing ist
zwar Uber das Google-Verzeichnis moglich, ist auf der Benutzeroberflache jedoch nicht so
zentral wie die Internetsuche vertreten. Yahoo wéhlt einen anderen Ansatz als Google.
Eine Suchmaske wird zwar auch jederzeit angeboten, Yahoo unterstiitzt aber schon auf
der Startseite die Explorationsfreude der Benutzer. Einerseits ist die vorteilhaft, da Benut-
zer sofort mit der Erkundung der Inhalte beginnen kénnen, andererseits wirkt die Benut-
zeroberflache stark Uberladen. Die vielen Inhalte kbnnen dazu flihren, dass Benutzer ab-
geschreckt werden und sich nicht mehr zurechtfinden. Auf der anderen Seite kann die sehr
spartanisch gehalte Startseite von Google dem Benutzer das Gefiihl vermitteln, dass hier
keine Webinhalte exploriert werden kdénnen. Bei der Gestaltung der Benutzeroberfléache
gehen also beide Suchmaschinen einen Kompromiss ein.
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Abbildung 26: Startseite von Google [Google 2005] (links) und Yahoo [Yahoo 2005] (rechts)

Beide Suchmaschinen bieten eine gezielte Suche nach Webinhalten ber eine einfache
Suchmaske an. Zusatzlich ist jeweils eine erweiterte Suche erreichbar, die mehr Anfrage-
und Einschrankungsmaoglichkeiten bietet. Neben Yahoo ist aber auch Google, obwohl die

einfache Suchmaske an zentraler Stelle steht, sehr explorationsorientiert ausgerichtet. Die

Ergebnispréasentation erfolgt in einer Liste, die exploriert und gebrowst werden kann.
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Abbildung 27: Ergebnisseite von Yahoo [Yahoo 2005] (links) und Google [Google 2005] (rechts)
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Die am weitesten verbreitete Prasentationsart von Suchergebnissen im Internet sind Lis-
ten. Nahezu alle Internetsuchmaschinen verwenden diese Ergebnisdarstellung. Die Ergeb-
nisprasentation von Google und Yahoo erfolgt in einer Liste, die mit weiterer Information
(GroRe der Seite in Kilobyte, Textausschnitte, letztes Aktualisierungsdatum) angereichert
ist. Die Listenprasentation ist sehr einfach und erfordert keine hohe kognitive Leistung.
Eine Liste kann mit Metainformation zu den gefundenen Treffern angereichert und durch
Uberschriften und Farbe (ibersichtlich gehalten werden. Trotzdem haben Liste einige
Nachteile. Ist z.B. die Anzahl der Treffer sehr hoch reicht eine Seite nicht aus, um alle
Ergebnisse anzuzeigen. Der Benutzer verliert sehr schnell den Uberblick und kann nicht
mehr alle Information auf einmal sehen. Es missen dann Wege gefunden werden die Er-
gebnisse auf mehrere Seiten zu verteilen (siehe MB ,,flip page navigation* in Kapitel 2)
und eine intuitive Navigation durch die Seiten anzubieten. Google 16st dieses Problem mit
der Erweiterung des eigenen Schriftzugs mit der Anzahl an Buchstaben ,,0* die es an wei-
teren Ergebnisseiten gibt. Diese Buchstaben sind mit den entsprechenden Ergebnisseiten
verlinkt. Relativ neu ist die Mdglichkeit tber eine Software Vorschaubilder (Thumbnails)
der Trefferwebseiten in die Ergebnisliste von Google einzubinden. Dies zeigt, dass die
Madglichkeiten von Listen als Visualisierungen zur Ergebnisprasentation noch nicht voll
ausgeschopft sind.

Hierarchien und Kategorien werden bevorzugt von Suchmaschinen und Webverzeichnis-
sen verwendet, um Benutzern eine Ubersicht (iber die verfigbare Information und The-
mengebiete zu. Eine Kategorisierung von Inhalten (z.B. eines Webverzeichnisses oder der
Produkte auf Ebay) geht meist mit der Bildung von Hierarchien einher.
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Abbildung 28: Ebay Kategorien und Hierarchien [Ebay 2005]

Die Anwender browsen bzw. explorieren die verfligbaren Kategorien, um relevante In-
formation (z.B. Produkte oder Webseiten) zu finden. Abbildung 28 zeigt als Beispiel die
Kategorien und Hierarchien von Ebay. Auf der linken Seite sieht man die Startseite von
Ebay, die alle Hauptkategorien auf der linken Seite in einer Box auflistet. Das rechte Bild
zeigt die hierarchischen Unterkategorien, bei einem Klick auf die Hauptkategorie ,,Com-
puter. Ein grolRes Problem ist der logische Aufbau von Hierarchien und Kategorien. Die
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eine Zuordnung mag manchen Anwendern logisch erscheinen, kann andere aber verwir-
ren. Ein Losungsansatz zur Entschérfung des Problems ist, die Kategorien die nicht ein-
deutig zugeordnet werden kdnnen, in mehreren Bereichen anzuzeigen. Damit ist das Prob-
lem des Auffindens fiir verschiedene Benutzer geldst. Es kann aber durchaus auch zu wei-
terer Verwirrung fuhren, wenn Benutzer die gleichen Kategorien in mehreren Bereichen
finden. Zudem ist das Finden eines gewinschten Bereichs in einem so umfassenden In-
formationsraum immer noch nicht gewahrleistet. Eine Suchfunktion ist also unbedingt
notwendig, damit die Anwender die gewiinschten Produkte finden. Eine Vereinfachung
der Verwendung von Hierarchien ist mit der Abbildung auf Baumstrukturen erreichbar.
Dadurch kann der Benutzer gleich mehrere Hierarchieebenen sehen und auch mehrere
Schritte in der Navigation auf einmal zuriicklegen.

START [Start 2005] ist eine Ausnahme unter den Suchmaschinen. Die Entwickler des
Artificial Intelligence Laboratory des MIT haben eine Suchmaschine umgesetzt, die mit
einigen natirlichsprachigen Anfragen zurechtkommt. Diese Suchmaschine dient lediglich
dazu eine Suche mit vorgegebenem Ziel (,,Directed Search®) durchzufiihren. Ein Browsen
ist nur Uber die Hyperlinks der Beispielfragen moglich und betrifft nur einen sehr kleinen
Informationsraum.

TART

Natural Language Question Answering System

[hew many paaple live in garmany]

START, the world's first Web-based question answering system, has been on-lne and contimously operating
smee December, 1993, Tt has been developed by Borrs Kotz and his assoctates of the Infolab Group at the MIT
Computer Science and Artificial Inteligence Laboratory. Unlike imformation fEREV8l svstems (c.g., search
engmes), START aims to supply users with "just the right mformation.” mstead of merely providing a bst of hits.
Currently, the system can enswer malions of English questions about places (e.g., cities, countries, lakes,
coordinates, weather, maps, paphics, pobtcal and systems), movies (e.g., ttkes, actors, drectors),
people (¢.g., birth dates, biographies), dictionary definitions, and much, much more. Below is a Bst of some of the
things START knows about, with example questions. You can tvpe vour question above or select from the
following examples.

Geography Science and Reference

» What South-American country has the largest

s Give me the GDP of Tajwan
+ How is the weather i Boston todav?
« More examples..,

» More exan

Abbildung 29: Start Suchsystem fiir natirlichsprachige Anfragen [Start 2005]

Gibt der Benutzer in die Suchmaske eine Anfrage in natirlicher Sprache ein antwortet das
System direkt mit dem Ergebnis. Gibt man z.B. ein ,,how many people live in germany*
erscheint eine Ergebnisseite, die das Ergebnis und zusatzlich statistische Daten liefert.
Weitere Beispielfragen sind auf der Startseite von START aufgelistet (Abbildung 29). Bei
START werden beim Versuch die menschliche Sprache dem Computer verstandlich zu
machen, Techniken der kinstlichen Intelligenz eingesetzt. Die Komplexitat der Sprache
(nicht auf syntaktischer, sondern auf semantischer Ebene) einem Computersystem beizu-
bringen wird aber auch in Zukunft ein groRes Problem darstellen.
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Prinzipiell gibt es auf Mikroebene fur jedes Objekt in der realen Welt mindestens eine
Maglichkeit dieses als Ergebnis auf dem Computerbildschirm darzustellen (ndmlich als
virtuelle Abbildung von sich selbst). Diese direkte Ergebnispréasentation ist z.B. zu finden,
wenn es nur einen Suchtreffer gibt. Dann kann sofort das Ergebnisobjekt als Resultat der
Anfrage dargestellt werden. Meist werden dann neben dem Objekt noch weitere Objektda-
ten in anderer Form angezeigt. Zum Beispiel werden bei der Anzeige von Produkten wei-
tere Produktinformation wie Kaufpreis, erhaltliche Farben und GroRen, sowie viele weite-
re Daten angezeigt. Wenn der Informationsraum (berschaubar ist und es dem Benutzer
maoglich ist eindeutige Anfragen zu stellen, kann auch das Ergebnis sofort prasentiert wer-
den. Auf die Texteingabe einer naturlichsprachigen Frage antwortet das System sofort mit
einem Ergebnis. Es werden keine Ubersichtseiten angezeigt, sondern direkt die Ergebnis-
se. Dies gilt natlrlich nur fir den Fall, dass das System die Frage beantworten kann.

START's reply
===> how many people live in germany

Germany

popusion ][] [

82,398,326 (July 2003 est)

Age su'ucm:m El
0-14 years: 14.9% (male 6,312,614; female 5,988 681)
15-64 years: 67.3% (male 28,213,316, female 27,240,648)
03 vears and over: 17.8% (male 5,842 457; female 8,800,610) (2003 est)

Source: The World Factbook 2003

» Go back to the START dialog window

Abbildung 30: Antwort von START auf die Frage ,,How many people live in Germany** [Start 2005]

Sind jedoch mehrere Ergebnisse fur eine Suchanfrage mdglich, muss je nach Aufgaben-
kontext des Benutzers entweder das wichtigste Element angezeigt werden oder eine Uber-
sicht Uber die Treffermenge. Eine Exploration weiterer Information wird auf der Ergeb-
nisseite Uber das Angebot von Hyperlinks unterstiitzt. Dass tUberhaupt eine Ergebnisseite
angezeigt wird setzt zumindest eine Artikulation des Informationsbedarfs voraus. Weil}
der Benutzer jedoch nicht was er mochte oder kann seinen Bedarf aus Mangel an Domé-
nenwissen nicht artikulieren, so bietet das System keine Moglichkeiten zur freien Explora-
tion des Datenraums.

Musicplasma [Musicplasma 2005] ist eine der ersten visuellen Suchmaschinen, die tber
das Internet einer breiten Masse von Benutzern zur Verfligung steht. In das Suchfeld (Ab-
bildung 31 links oben) kdnnen nahezu alle bekannten Musikkinstler und Bands eingege-
ben werden. Das System stellt dann mittig den gefundenen Kinstler dar und baut um die-
sen herum ein Beziehungsnetzwerk mit anderen Kunstlern und Bands auf. So kdnnen
Anwender Kunstler finden, die Musik nach ihrem Geschmack machen aber ihnen vorher
nicht bekannt waren. Im System kann mit Mausklicks navigiert werden. Auch Zooming
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und Zentrieren des nachsten Knotens sind moglich. Verbesserungen sind mdglich, da das
System momentan keine Alben oder Musikstlicke anzeigen kann.

Abbildung 31: Suchmaschine Musicplasma

Benutzer die eine aktive Suche mit vorgegebenem Ziel durchfiihren wollen, verwenden
dazu die Suchmaske. Alle explorativ orientierten Benutzer werden zundchst gewungen die
Suchmaske zu verwenden, um Uberhaupt Ergebnisse angezeigt zu bekommen. Trotzdem
unterstiitzt Musicplasma gleichzeitig die Suche und Exploration. Wenn das Ergebnisnetz-
werk angezeigt wird kann tiber die Knoten durch das Netzwerk navigiert werden. Dadruch
kdnnen Benutzer den Informationsraum explorativ erkunden.

Das Suchsystem Grokker [Grokker 2005] bietet eine visuelle Présentation der Suchergeb-
nisse. Grokker kann als Metasuchmaschine fiir das Internet oder zur Dateisuche auf dem
lokalen Rechner eingesetzt werden.

-]

ired Interaction With 1

Texts
Daniel Berbeant

1 Introductios

Abbildung 32: Visuelle Metasuchmaschine Grokker [Grokker 2005]
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Nach dem Absetzen einer Suchanfrage werden vom System automatisch Kategorien gene-
riert, in die alle Suchergebnisse eingeordnet werden. Abbildung 32 zeigt die Benutzer-
oberflache der Suchmaschine. Mittels Zooming koénnen die Kategorien, fir die neben
Kreisen verschiedene andere Visualisierungen zur Verfiigung stehen, exploriert werden.
Auf der untersten Ebene werden dann die Ergebnisse als kleine Icons angezeigt. Sie sind
anklickbar und 6ffnen die verlinkte Datei oder Webseite in einem Bereich zur Detailan-
sicht auf der rechten Seite. Grokker unterstitzt wie Musicplasma sowohl die Suche als
auch die Exploration der Ergebnisse. Damit der Benutzer aber explorieren kann muss zu-
né&chst eine Suchanfrage gestellt werden, da sonst keine Ergebnisse angezeigt werden.
Benutzer kénnen mittels Zoom fir sie relevante Kategorien heranzoomen. Andere Kate-
gorien auf gleicher Ebene treten dann in den Hintergrund bzw. werden nicht mehr ange-
zeigt und fallen damit aus dem Kontext. Mit zunehmender Zoomstufe wird die Informati-
on zu den Objekten der Kategorien immer detaillierter. Ein Klick ausserhalb der sichtba-
ren Kategorien fuhrt zu einem Herauszoomen aus der Kategorie und andere Kategorien
der gleichen Ebene werden wieder angezeigt. John Seely vom Xerox Palo Alto Research
Center bemerkt in einem Interview folgendes zu Grokker:

"We do it not just by putting the results in files and folders, but by using color,
shape, size, position, and order."
R.J. Pittman, CEO von Groxis [FA 2005]

Zusétzlich bietet Grokker die Mdglichkeit die angezeigten Ergebnisse nach verschiedenen
Kriterien zu filtern. Mittels dem ,,Dynamic Queries*“-Konzept kann die GroRe oder das
Alter der Ergebnisse eingeschrankt werden. Aufllerdem kdnnen weitere Suchbegriffe in ein
Textfeld eingegeben werden. Je nach Vorkommen der Begriffe hebt das System die Kate-
gorien und Treffer hervor oder lasst sie in den Hintergrund treten. Grokker ist in Java imp-
lementiert und kann daher unabh&ngig vom Betriebsystem der Benutzer installiert werden.

4.2.2 Spezialisierte Systeme zur Suche und Exploration

Ein grundlegendes System zur Suche und Exploration wurde mit Filmfinder (Abbildung
33) [Ahlberg & Shneiderman 1994] und dem Nachfolgesystem Spotfire [Ahlberg 1996]
entwickelt. Zentrale Visualisierung des Systems ist ein Scatterplot, dessen Achsen mit
unterschiedlichen Werten belegt werden kénnen. Die visuelle Suche und Exploration der
Benutzer wird durch die Darstellung des gesamten Datenraums unterstiitzt. Das Konzept
der ,,.Dynamic Queries“ bietet sogenannte Alphaslider an, die zur Einschréankung der Kri-
terien genutzt werden kénnen und so die Anzeige des Datenraums einschranken. Die Be-
nutzer konnen also mittels der Schieberegler ihre relevanten Kriterien (z.B. fiir Filme)
eingeben und konnen dann die noch angezeigten Ergebnisse explorieren. Der Filmfinder
bietet zusatzlich die Mdglichkeit nur bestimmte Filmgenres anzuzeigen. Verschiedene
Farben stehen fir die Filmgenres, damit Benutzer sofort erkennen kénnen, um welche Art
von Film es sich bei den eingezeichneten Punkten handelt. Ein Klick auf einen der Punkte
zeigt eine Detailansicht des Films mit Bild und den genauen Daten an.
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Abbildung 33: Anwendung zur Filmsuche, der Filmfinder [Ahlberg & Shneiderman 1994]

Der Filmfinder ermdglicht Anwendern umfassende Filmdatenbanken einfach zu tberbli-
cken. Das Koordinatensystem des Scatterplots kann allerdings immer nur zwei Dimensio-
nen gleichzeitig anzeigen. Um weitere Datendimensionen darzustellen kdnnen Visualisie-
rungs- und Interaktionstechniken wie Dynamic Queries, Farbcodierung und Detailansich-
ten verwendet werden. ,,Dynamic Queries* sind auch im Nachfolgesystem Spotfire integ-
riert.

MedioVis ist ein weiteres System zur Suche und Exploration. Es wird momentan in der
Arbeitsgruppe Mensch-Computer Interaktion an der Universitat Konstanz entwickelt und
basiert auf den vorigen Systemen Insyder und INVISIP. Zielgruppe sind die Benutzer der
Universitats-Bibliothek (Studenten, Mitarbeiter und Professoren), die zum grofiten Teil
wenig Computererfahrung haben. Die Suchmaske des bisherigen Systems der Bibliothek
ist einfach gehalten. Bei den Anfragemdglichkeiten werden Abkiirzungen verwendet, die
nicht jedem gebrduchlich sind. Zusatzlich werden logische Verknipfungen
(UND/ODER), sowie Trunkierung bzw. ,,Exact Match* zur Anfrage verwendet. Insbe-
sondere neue Studenten bendtigen Einflihrungskurse, um dieses System richtig bedienen
zu konnen.

MedioVis ist ein Suchsystem das die Verbesserung der Suche und Exploration der Biblio-
theksinhalte zum Ziel hat. Studenten kénnen mit dem System das Filmarchiv der Biblio-
thek auf komfortable Weise durchsuchen. Ein Nachteil gegentiber dem Filmfinder ist,
dass nicht schon zu Beginn alle Ergebnisse angezeigt werden, sondern erst eine Suchan-
frage gestartet werden muss. Eine reine Exploration des Informationsraums wird nicht
unterstitzt. Nach einer Sichanfrage ist es mdglich mittels verschiedener Visualisierungen
die Ergebnisse zu erkunden.
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Abbildung 34: MedioVis mit MediaGrid (DrillDown Konzept fiir Detailansicht)

In Abbildung 34 ist die MediaGrid, eine der Visualisierungen, zu sehen. Sie unterstutzt
die bereits vorgestellten Fisheye-Techniken und Funktionen der TableLens. Einzelne Zel-
len kdnnen wie bei der DateLens vergréRert und wieder verkleinert werden. Eine Vergro-
Rerung der Zellen I16st einen semantischen Zoom der Inhalte aus. Je nach ZellengroRe wird
mehr oder weniger detaillierte Information angezeigt. Auf hdchster Detailstufe ist es sogar
maoglich sich durch das eingebundene ,,Java Media Framework* einen Filmtrailer inner-

halb einer Zelle anzusehen.
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Abbildung 35: MedioVis mit Scatterplot und Detailansichten
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Weitere Visualisierungen (Abbildung 35) sind der Scatterplot, eine Detailansicht und die
Standortansicht. Der Scatterplot verfiigt Gber eine Zoomingfunktion, die Achsen kdnnen
mit unterschiedlichen Werten belegt werden und die gefundenen Medien werden als Icons
visualisiert. Die Benutzeroberflache in Abbildung 35 teilt den Bildschirm in drei ver-
schiedene Datenansichten ein. Solche ,,Zusammenstellungen“ von Visualisierungen wer-
den ,,Multiple Coordinated Views" genannt. Dem Benutzer werden viele Mdglichkeiten
zur Exploration der Ergebnisse zur Verfligung gestellt. Mittlerweile existieren viele ver-
schiedene Versionen von MedioVis, die zusétzliche Funktionen wie Tabellenfilter und
andere Konzepte bieten.

Eine Ergebnisdarstellung von mehr als zwei Dimensionen auf einmal kann auf mehrere
Weisen erfolgen. Eine Moglichkeit ist die dritte Dimension auf dem Bildschirm zu simu-
lieren und damit kinstlich einen dreidimensionalen Raum darzustellen (z.B. 3D-
Koordinatensystem). Damit kdnnen dann aber nur drei Dimensionen auf einmal angezeigt
werden, kommt eine weitere hinzu missen andere Techniken angewendet werden. Der
Attribute Explorer [Tweedie et al. 1994] ist ein System zur Suche und Auswahl von Ob-
jekten nach mehreren Merkmalsdimensionen das eine histogrammbasierte Darstellung
verwendet.

NERZRENE

Abbildung 36: Haus-/Wohnungssuche mit dem Attribute Explorer [Tweedie et al. 1994]

Die verschiedenen Dimensionen werden der Lange nach auf die Achsen der Visualisie-
rung verteilt. Zun&chst werden alle Daten je nach Anzahl in Form von Balken an den
betreffenden Bereichen der Achsen dargestellt (siehe Abbildung 36). Benutzer kdnnen so
alle Daten der Objekte sehen dann nach bestimmten Kriterien die Bereiche der Achsen
nach Belieben einschranken. Objekte die nicht mehr den gewdinschten Kriterien entspre-
chen werden ausgeblendet. Die Anzahl der Objekte kann also relativ einfach auf eine
kleine Menge relevante Menge eingeschrankt werden. Weitere Beispiele fur mehrdimen-
sionale Ergebnisdarstellungen sind unter anderem Dense Pixel Displays [Keim, Kriegel
1994] und Circle Segements Displays [Ankerst, Keim, Kriegel 1996].

In [Wittenburg et al. 2001] wird ein System namens ,,EZChooser* (Abbildung 37) be-
schrieben, das auf Basis des histogrammbasierten ,,Attribute Explorers* zur Suche und
Filterung von Fahrzeugen entwickelt wurde. Die Achsen der Visualisierung werden im
Gegensatz zum Attribute Explorer horizontal anstatt vertikal angeordnet. Im unteren Be-
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reich sind die Bilder der angebotenen Fahrzeuge zu sehen. Benutzer kénnen diese Brow-
sen und per Mausklick Details zu den Fahrzeugen aufrufen.
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Abbildung 37: ezChooser [Wittenburg et al. 2001]

Der Benutzer bekommt zundchst den gesamten Datenraum angezeigt. Eine Fahrzeugsuche
funktioniert nach einem stark explorativen Prinzip. Durch das Herausfiltern von Fahrzeu-
gen mit ungewdinschten Merkmalen findet der Benutzer zu seinem Ergebnis. Das Filtern
wird durch Anklicken der als Buttons realisierten Balken ausgeldst. Dieses Konzept wird
in [Wittenburg et al. 2001] als ,,Visual Queries“-Konzept beschrieben. Interessant ist auch
die bi-direktionalen Rickmeldungen des Systems. Einerseits kann der Benutzer per Klick
auf die Buttons die Anzahl der Fahrzeuge einschranken. Andererseits erscheinen beim
Uberfahren von Fahrzeugen Hervorhebungen im oberen Filterbereich, die anzeigen wel-
chen Merkmalen das Fahrzeug entspricht. Eine weitere Funktionalitat bietet die Anzeige
der Fahrzeugicons im oberen Bildschirmbereich. Werden Buttons aktiviert, dann fallen
einige der Fahrzeuge weg. So wird visualisiert, ob nach den ausgewahlten Kriterien noch
Fahrzeuge mit diesem Merkmal zur Verfiigung stehen. Dem Benutzer soll eine ,,Spielwie-
se* zur Exploration des Informationsraums geboten werden. Ein Problem der Visualisie-
rung ist die horizontal benétigt Breite. Bei vielen unterschiedlichen Merkmalsgruppen der
Objekte konnen die Buttons der ,,Visual Queries” so klein werden, dass sie nicht mehr
lesbar und Kklickbar sind.

Auf der Basis des Attribute Explorers wurde von IBM eine Anwendung zur Fahrzeugsu-
che realisiert (siehe Abbildung 38). Benutzer kénnen eine explorative Suche nach Fahr-
zeugen uber deren Merkmale starten. Es wurden jedoch nur einige der innovativen Kon-
zepte des Attribute Explorers ibernommen. So werden z.B. nicht alle Ergebnisse auf ein-
mal angezeigt. Benutzer kénnen relevante Merkmale fiir ihre Fahrzeugsuche anhaken und
damit als Histogrammelemente sichtbar machen. Nach Auswahl der Merkmalsbereiche
werden die Ergebnisse in der Mitte angezeigt. Dort zeigt sich welche Fahrzeuge den Kri-
terien entsprechen und welche nicht. Wird ein Fahrzeug ausgewahlt kann es auf der rech-
ten Seite im Detail exploriert werden. Jede der Merkmalsanzeigen visualisiert dem Benut-
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zer wie viele Fahrzeuge bei der Anderung des Merkmals zur Ergebnismenge hinzukom-
men oder die Kriterien nicht mehr erfullen.
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Abbildung 38: Anwendung ,,Auto Kiosk* zur Fahrzeugsuche [IBM 2005]

Nach IBM liegt die Starke des Attribute Explorers in der Einfachheit und Flexibilitat. Die
Konzepte werden relativ schnell verstanden und die Anwendung l&ad den Benutzer zum
experimentellen Lernen ein. Benutzer konnen ihrer Experimentierfreude freien Lauf las-
sen, es treten keine Verzdgerungen oder Fehler im System auf.

Eine andere Mdglichkeit zur besseren Orientierung zwischen Detail und Kontext bieten
verschiedene Verzerrungstechniken. Zwei wichtige Punkte fir das Verstandnis von Ver-
zerrungstechniken sind der ,,Aspect of Interest“ (AOI) und der ,,Degree of Interest*
(DOI). Der AOI beschreibt den Aspekt der visualisierten Daten, die den Benutzer interes-
sieren. Z.B. kann sich der Benutzer fir eine bestimmte Tabellenzelle bzw. ein Tag der
DatelLens (Abbildung 40) interessieren. Der DOI beschreibt den Grad des Interesses an
dieser Tabellenzelle. Eine Mdglichkeit, wie sie in der DateLens verwendet wird, ist die
Zelle je nach DOI zu vergrofiern oder zu verkleinern. Je hoher das Interesse ist, desto gro-
Rer wird die Zelle angezeigt und desto mehr Detailinformation kann innerhalb der Zelle
visualisiert werden. Eine Klassifikation fiir verzerrende Fisheye-Ansichten schlagt [Noik
1994] folgendermafen vor:

e Verzerrende Darstellung: Bei der Darstellung wird die Grolie, die Position oder die
Form von Objekten an den DOI angepasst. Verzerrende Fisheye-Ansichten kom-
men den Bildern, die mit Fisheye-Objektiven gemacht werden, nahe. Abbildung
39 zeigt eine verzerrte Darstellung.

e Gefilterte Darstellung: Die Anzeige von Knoten wird dadurch gesteuert, dass ihr
DOI mit einem Schwellenwert verglichen wird. Das Ergebnis dieses Vergleichs
bestimmt, ob und wie detailliert ein Knoten présentiert wird. Eine solche Filterung
ist nahe liegend bei einem hierarchisch strukturierten Informationsraum, z.B. bei
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der Hierarchie von Verzeichnissen auf einer Festplatte. Dabei besteht die Filterung
darin, Unterstrukturen ein- und auszublenden.

e Ausgeschmickte Darstellung: Die Anzeige wird hinsichtlich gewisser Présentati-
onsvariablen an den DOI angepasst. Wichtige Knoten werden so hervorgehoben;
weniger wichtige Knoten werden nicht so auffallig dargestellt. Présentationsvari-
ablen sind z.B. Farben und Transparenz, Linienstile und Schriftgréen. Eine aus-
geschmuckte Darstellung verzerrt nicht die Geometrie, sondern veréndert (nur) die
Art der Darstellung.
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Abbildung 39: Radiale und orthogonale Verzerrung (a) Normalansicht, (b) Orthogonale Verzerrung, (c) Radiale Verzerrung

Beispiele fur Visualisierungen mit dieser Art von Verzerrung sind die DateLens, die am
HCIL von Bederson entwickelt wurde. Die Visualisierung stellt zun&chst einen normalen
Kalender dar. Durch die Fisheye- und Zoomtechniken ist es aber mdglich, ohne aus dem
Kontext der Gesamtansicht zu springen, einzelne Kalendertage detaillierter darzustellen.
Wird ein Tag detailliert angezeigt, verkleinern sich die anderen Tage und man kann
bsplw. neue Termine eintragen. Besonders fiir mobile Endgerate ist diese Art von Benut-
zeroberflache interessant, da nur ein beschrankter Bildschirmplatz zur Verfiigung steht. Es
existiert eine Desktop- und eine PDA-Variante der DateLens (Abbildung 40).
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Abbildung 40: DateLens, links die PDA-Version, rechts die Desktop-Variante [HCIL 2004b]

Zusatzlich zur Verzerrung wird bei der DateLens die Interaktionstechnik des Zooming
verwendet. Diese Arten von Visualisierungen werden Zoomable User Interfaces (ZUISs)
genannt. Klickt man auf einen Tag in der Normalansicht wird dieser iber eine Animation
vergroRert, wéahrend die anderen Tage verkleinert werden. Durch diese Animation wird
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dem Benutzer klar gemacht was auf der Oberflache passiert und da trotz der Verkleine-
rung die anderen Tage auch noch angezeigt werden verliert er den Kontext nicht.

Pad++ [Pad 2004] ist eine Entwicklungsumgebung fur ZUIs, die von Benjamin B. Beder-
son und James D. Hollan entwickelt wurde. Mit Hilfe dieser Software kdnnen skalierbare
Objekte erstellt und veréndert werden. Standardobjekte sind Texte und Bilder. Das Sys-
tem arbeitet mit VVektorgrafiken, damit die Schéarfe der Bilder auch bei grofRen Skalierun-
gen erhalten bleibt. In Abbildung 41 ist auf der rechten Seite die Navigation der Pad++
Homepage als Java-Applet zu sehen. Benutzern ist es moglich (ahnlich wie bei Grokker)
per Klick auf die Bereiche, fiir sie interessante Kategorien zu vergréf3ern. Auf der unters-
ten Ebene werden die Ergebnisse als Icons angezeigt. Werden diese angeklickt so er-
scheint in einem zweiten Frame des Browsers die verlinkte Internetseite. Dieses Konzept
unterstitzt das rein explorative VVorgehen der meisten Internetnutzer. Eine Suchfunktion
wie bei Grokker ist nicht vorhanden.

Fad++ Zoomable Interface

e el =

Abbildung 41: links Pad++ , rechts die ,,Zooming Sitemap* der Pad++ Webseite [Pad 2004]

Pad++ wird von seinen Entwicklern als Alternative zu den herkémmlichen fensterbasier-
ten Systemen gesehen. Das Zoomen von Objekten ist durch Mausklick auf diese maglich.
Verkleinert werden kann die Ansicht, indem auf ein Objekt geklickt wird, das teilweise
ausserhalb des sichtbaren Bereichs liegt. Eine weitere Besonderheit ist der semantische
Zoom. Zu den Objekten in Pad++ wird je nach Grolke bzw. DOI mehr oder weniger In-
formation angezeigt. Wird ein Objekt sehr klein angezeigt, ist es nur als einfaches Recht-
eck zu sehen. Zoomt der Anwender das Objekt gréRer, dann erscheinen nach und nach
immer mehr Details. Im Prinzip ist diese Art von ZUI ein Zusammenspiel von Treemaps
und dem semantischen Zoom. Ein Nachfolgeprojekt von Pad++ ist das Piccolo Frame-
work [Piccolo 2005] zur Entwicklung von ZUIs.

Ein anderes Projekt zur Entwicklung von Visualisierungen ist Prefuse. Prefuse bietet ein
Framework [Heer et al. 2005] mit den Grundlagen zur Programmierung von Systemen,
die Zooming und Verzerrungstechiken integrieren. Das SourceForge Projekt [Prefuse
2005] bietet diesen Framework zum freien Download an. Auf der Projektwebseite sind
zudem einige Demos verschiedener Visualisierungstechniken zu finden. Einige der Tech-
niken machen es moglich Detailinformation eines fir den Benutzer interessanten Objektes
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direkt im Kontext zu prasentieren. Verzerrung wird dazu verwendet, um die unwichtige-
ren Objekte der Visualisierung zu verkleinern und in den Hintergrund treten zu lassen.
Der Anwender muss zwar eine hohere kognitive Leistung aufbringen, jedoch verringert
sich die Problematik von Detail und Ubersicht. Zu diesen Visualisierungen zéhlen ,,Fis-
heye“-Darstellungen wie das ,,Fisheye“-Menii oder ,,Hyperbolic Trees* (urspriinglich ent-
wickelt von John Lamping, Ramana Rao und Peter Pirolli).
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Abbildung 42: Prefuse Framework Demonstartion von Verzerrungstechniken [Prefuse 2005]

In Abbildung 42 ist eine Demonstration von Verzerrungstechniken zu sehen. Beim Uber-
fahren der Visualisierung vergrofiern sich die Bereiche unter dem Mauszeiger. Mit zu-
nehmender Entfernung zum Mauszeiger nimmt die GroRe der Darstellung ab. Klickt der
Benutzer auf einen Knoten, dann bewegt sich dieser in die Mitte. Gleichzeitig gruppieren
sich seine Nachbarknoten um ihn herum. Weiter entfernte Elemente treten an den Rand
des sichtbaren Bereichs oder verschwinden ganz. Durch Drag’n’Drop von Knoten kénnen
diese in der Visualisierung verschoben werden. Diese Art der Visualisierung eignet sich
zum Beispiel zur Betrachtung vieler Bilder (siehe [Liu et al. 2004]).

Eine sehr interessante Visualisierungsart, die ebenfalls mit dem Prefuse Framework ent-
wickelt wurde, ist der DOI Tree [Heer & Card 2004]. Der DOI Tree eignet sich insbeson-
dere zur Darstellung komplexer Hierarchien, die dann explorativ erkundet werden kénnen.

i

Abbildung 43: Drei verschiedene Ansichten des DOI Tree [Heer & Card 2004]

In Abbildung 43 sind drei verschiedene Ansichten des DOI Trees zu sehen. Die erste An-
sicht zeigt die ausgeklappte Baumstruktur. Durch die Eingabe eines Suchbegriffs werden
die relevanten Knoten rot hinterlegt. Im rechten unteren Bereich der Benutzeroberflache
ist ein Schieberegler zu sehen. Abbildung 43 rechts zeigt drei Zoomstufen des Baums an.
Wird der Schieberegler nach rechts bewegt bilden sich aus den Zweigen der untersten
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Ebene Oberkategorien, die als Knoten angezeigt werden. Wird der Schieberegler ganz
nach rechts bewegt so sind nur noch die obersten Knotenkategorien sichtbar. Ein Klick
auf einen Knoten setzt diesen durch Animation in den Fokus. Knoten kdnnen, je nachdem
ob sie Unterknoten besitzen, ausgeklappt und wieder eingeklappt werden.
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Abbildung 44: Block-Level aufteilung eines visualisierten Baumes [Heer & Card 2004]

Abbildung 44 zeigt eine GroRansicht des DOI Tree. Verschiedene feste Blocke werden
verwendet, um das Layout des Baumes zu vereinfachen. Zuséatzlich existieren verschiede-
ne Tiefen des Baumes, die Uber die Zahlen und Markierungen in der oberen Leiste der
Abbildung angezeigt sind. Diese Vorgaben erleichtern die dynamische Berechnung des
Platzbedarfs erheblich. Der DOI Tree unterstitzt sowohl das explorative VVorgehen der
Benutzer wie auch einen suchorientierten Zugang. Benutzer kdnnen durch die Knoten des
Baums navigieren und so die Inhalte explorativ erkunden.

4.3 Fazit und Trends der Suche und Exploration

Angesichts der Informationsflut aus dem World Wide Web und den immer langer wer-
denden Ergebnislisten, wird es flr Benutzer von Suchmaschinen immer schwieriger rele-
vante Ergebnisse zu finden. Um Ergebnismengen schneller erschlieBen und auswerten zu
kdnnen, liegt fir die Zukunft noch erhebliches Potential in der Weiterentwicklung von
klassischen, listenbasierten Suchmaschinen zu visuellen Suchsystemen [Reiterer 2004].
Mit Hilfe von ausgewéhlten Visualisierungen konnte die kognitive Belastung des Benut-
zers verringert werden und der Erfolg des Benutzers bei der Suche im Web gegenuber
kommerziellen Interessen der Anbieter wieder stirker in den Vordergrund riicken. Fir
viele Suchmaschinenen existieren Plugins, wie fur die Suchmaschine Google zum Bei-
spiel ,,MoreGoogle*. Dabei handelt es sich um ein Werkzeug, das die Google Trefferliste
mit Thumbnails ergénzt. In der Forschung existieren viele Visualisierungen, die aktuelle
Probleme in der Praxis 16sen kénnten.

Herkdmmliche Suchkonzepte in der Praxis nutzen keine innovativen Techniken. Meist
existiert ein Textfeld zur Eingabe von Suchbegriffen. Die erweiterte Suche enthalt ein
komplexes Formular und bietet mehr Kriterien zur Einschrankung der Ergebnisse. Dieses
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herkdmmliche Konzept verfolgen nahezu alle Suchmaschinen. Auch die lokale Suche von
Internetauftritten basiert auf diesem Konzept (siehe [DC 2005]).

Fortschrittlichere Techniken bieten visuelle Suchsysteme wie Grokker, Kartoo oder Me-
dioVis an. Hier kommen neue Interaktionstechniken, Dynamic Queries, Clustering und
Zoom- und Verzerrungstechniken zum Einsatz. Die bisherigen Suchmdglichkeiten werden
in Zukunft von einer neuen Generation von visuellen Suchsystemen abgeldst werden.

“Visual search provides one of the great benefits of visualization. It is possible, in
less than a second, to detect a single dark pixel in a 500 x 500 array of white pixels.
This screen can be replaced every second by another, enabling a search of more
than 15 million pixels in a minute.

This is an artificial example, because most search tasks are more complex, but it
does highlight the incredible parallel search capacity of the visual system.”

[Ware 2004]

Dieses Zitat von Colin Ware [Ware 2004] lasst vermuten welche Potenziale die visuelle
Darstellung von Information besitzt. Neben den verschiedenen Visualisierungstechniken
sind noch weitere Aspekte relevant. Wird die Suche und Exploration von Inhalten mit
Animationen unterstiitzt so mussen diese nicht zu langsam sein. Besonders wichtig ist,
dass eine Suchanfrage innerhalb von kurzer Zeit zu ersten Ergebnisse fuhrt. Den Benut-
zern muss das Gefuihl vermittelt werden die relevante Information gefunden zu haben. Die
Suche als Alternative zur Navigation ist kaum vorstellbar, da Benutzer die explorative
Aufnahme von Information bevorzugen. Umgekehrt wird aber eine Suchfunktion bei den
Massen an Daten immer notwendig sein, um schnell an gewiinschte Ergebnisse zu gelan-
gen.

Die zukunftige Entwicklung auf dem Gebiet der Suche und Exploration wird die Stérken
der bisherigen Systeme biindeln und eine Kombination von Techniken aus unterschidli-
chen Bereichen einsetzen (einfache Suche, kiinstliche Intelligenz, Clustering, Verzerrung,
Zoom, Dynamic Queries, usw.). Das Internet wird sich immer mehr zu einem multimedia-
len Erlebnisraum entwickeln. Dies wird einen besonderen Einfluf} auf Internetsuchma-
schinen haben. Weitere Frameworks wie Piccolo und Prefuse werden sich entwickeln.
Damit wird die Basis fir einen breiteren Zugang zu neuen Techniken und die Umsetzung
neuer Ideen gelegt. In Zukunft werden besonders altere Benutzer und Benutzer mit Be-
hinderungen bei der Entwicklung von Systemen zur Suche und Explortion beachtet. Die
Zusammenfassung der Stérken aller Ansatze und der verschiedenen Forschungsgebiete
fuhrt vielleicht eines Tages zur optimalen Losung der Suche und Exploration.
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5 Designstudien zur Suche und Exploration

In diesem Kapitel werden die Konzepte und Designstudien zur Suche und Exploration
erlautert. Grundlegende Information liefern die Untersuchungen zu Visualisierung [Lud-
wig 2003] und Design/Joy of Use [Reeps 2004]. Die Ergebnisse der Anforderungsermitt-
lung zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft und die Untersuchung des Internetauftritts
von MB enthalten weitere wichtige Erkenntnisse. Die Benutzer, ihre Aufgaben und Ziele,
sowie Richtlinien und Styleguides wurden erarbeitet (siehe Kapitel 2) und stehen als
Grundlagen bei der Ausarbeitung des Themas Suche und Exploration zur Verfligung.

Thema: Digitaler Vertriebskanal der Zukunft von Mercedes-Benz

STAR Visualisierung STAR Design und Joy of Use

Anforderungsermittiung
Workshops: Benutzer, Aufgaben, Ziele, Richtlinien, Styleguides

Einbeziehung Materialien von
Untersuchung Internetauftritt DaimlerChrysler:
Mercedes-Benz Studien, Untersuchungen,
Anforderungen, Design

Erste Ergebnisse zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft und
Themenspezifizierung

Thema Suche und Exploration Thema Navigation

Abbildung 45: Materialien zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft von MB

Die ersten prototypischen Ergebnisse, die Zielsetzung und Hypothesen bilden die Basis
fiir die Konzeption und Umsetzung der Designstudien zu den Themen Suche, Exploration
und Navigation.

Den theoretischen Rahmen fiir die Arbeit zur Suche und Exploration legen die Analyse
der Suchprozesse und die theoretischen Uberlegungen zum IR (Kapitel 3). Die Untersu-
chung von Suchsystemen liefert Erkenntnisse bezuglich der Benutzeroberflachen und In-
teraktionstechniken. Inspirationsquellen zur Gestaltung von Suchsystemen sind sowohl
die visuelle Darstellung der Anfrage- und Filtermdglichkeiten als auch die Présentation
der Suchergebnisse. Eine umfassende Untersuchung des momentanen Standes der Inter-
netauftritte von Automobilherstellern mit dem Fokus auf Suche und Exploration zeigt
deren Starken und Schwéchen auf. Zusammengefasste Erkenntnisse der Analyse zur Su-
che und Exploration (siehe [DC 2005]) sind in den Kapiteln 4 aufgefiihrt.
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Thema Suche und Exploration

Untersuchung Untersuchung Untersuchung
Theorien zum Internetauftritte Suchmaschinen und
Suchprozess Automobilhersteller -systeme

Konzeptuelle Modelle zur Suche und Exploration
(Mikrobereich: Fahrzeuge; Makrobereich: gesamter Internetauftritt)

Designstudien zur Suche und Exploration
(Fahrzeuge und gesamter Internetauftritt)

Abbildung 46: Uberblick zum Thema Suche und Exploration

Alle Vorarbeiten, die Theorien zum Suchprozess, sowie die Untersuchung der Internetauf-
tritte und Suchsysteme bilden die Grundlage (ein erstes konzeptuelles Modell) fiir die vi-
suellen Spezifikationen. Mit diesem konzeptuellen Modell beginnt der iterative Prototy-
ping-Prozess. Mit den gesammelten Materialien erstellt man zundchst Designkonzepte,
die dann prototypisch umgesetzt werden. Daraufhin wird ein Workshop mit einer Prasen-
tation der Prototypen abgehalten. Die Teilnehmer fuhren anschlielend ein Brainstorming
durch und geben Feedback. Mit neuen Erkenntnissen und diesem Feedback werden die
Designkonzepte erneut Uberarbeitet und verbessert. Der iterative Prozess fuhrt zu mehre-
ren Versionen deren jeweilige Konzepte und Benutzeroberflachen immer wieder Uberar-
beitet werden. Am Ende dieses Prozesses stehen die Designstudien zur Suche und Explo-
ration fur Fahrzeuge und den gesamten Internetauftritt.

Die Designstudien stehen in einer zeitlichen Abfolge tber die hier ein kurzer Uberblick
gegeben wird. Parallel zu den hier vorgestellten Hauptversionen, entstanden sehr viele
Zwischenversionen zu Testzwecken oder wéhrend der Implementierung, die hier nicht
bericksichtigt sind. Wahrend der Entwicklungszeit der visuellen Spezifikationen sind alle
Designstudien gleichzeitig Gegenstand der Bearbeitung. Der im Folgenden vorgestellte
Verlauf spiegelt daher die Reihenfolge der Ideen wieder und nur teils die zeitliche Reihen-
folge der Entwicklung (siehe Abbildung 47).

Es wurden Prototypen zu zwei Hauptbereichen entwickelt. Der Metabereich ist der ge-
samte Internetauftritt, der andere Bereich ist der Teilbereich der Fahrzeugsuche. Design-
studien, deren Namen mit ,,Car* beginnen dienen zur Fahrzeugsuche und bieten Mdglich-
keiten die Erkundung der Fahrzeugmerkmale zu unterstiitzen. Beginnt der Name der De-
signstudie mit ,,MB*", bedeutet das, dass das System zur Suche und Exploration im gesam-
ten Webauftritt entwickelt wurde. Die vertikale Position in Abbildung 47 zeigt an wann
die Designstudie entstanden ist. Bei einer friiheren Entstehung ist die Abbildung weiter
oben angesiedelt, bei einer spéteren weiter unten. Einfache Pfeile markieren, welche Ma-
terialien als Grundlage zur Entwicklung dienen oder von welchen Quellen die Inspiration
ausgeht. Die grolien Blockpfeile bedeuten, dass Designstudien als Inspiration fir weitere
Konzepte den Ausschlag gegeben haben.
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Bisherige Untersuchungen zu Visualisierungen, Design, Joy of Use und Mercedes-Benz
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Abbildung 47: Entwicklungsablauf der Designstudien

Im Folgenden wird nochmals die grobe Entwicklungs- und Ideenreihenfolge beschrieben.
Die CarLens, basierend auf dem Konzept der DateLens [Bederson 200X] (siehe Kapitel 4)
ist als erste Designstudie zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft entstanden. Daneben
wurde eine verbesserte tabellenbasierte Losung der Fahrzeugsuche, die CarTable entwi-
ckelt. Basierend auf den Starken der Suchmaschine Google entstand die MBGoogle De-
signstudie. Die Systeme Grokker und Pad++ beeinflussten CarPAD wesentlich. Der Pro-
totyp CarGrid Ubernimmt Konzepte aus dem Projekt MedioVis und Ubertragt diese auf die
Fahrzeugsuche von MB.

Es entstanden noch einige weitere Ideen, die aber noch nicht umgesetzt sind. Dazu geho-
ren CarPlasma oder MBPlasma basierend auf der Musiksuchmaschine Musicplasma [Mu-
sicplasma 2005]. Die Idee die Information des Internetauftritts in logische Hauptbereiche
zum einfacheren Auffinden einzuteilen, fihrt zum Konzept der MBScopeSearch. Jeff
Raskin beschreibt in seinem Buch ,,The Humane Interface* [Raskin 2000] neue Méglich-
keiten zur Gestaltung einer Benutzeroberflache. Benutzer kdnnen frei in einer so genann-
ten ,,Zoom-Welt“ navigieren. Ein sehr einfach implementiertes Beispiel® zeigt wie die
Interaktion und Navigation in der ,,.Zoom-Welt“ mittels Zooming und Panning funktio-
niert.

® Download des Beispiels in Macromedia Flash unter http://humane.sourceforge.net/the/zoom.html nicht mehr verfiigbar. Jedoch auf
CD der Arbeit beigelegt. Mittlerweile existiert ein Sourceforge-Projekt zu Jef Raskin’s Humane Environment unter
http://sourceforge.net/projects/humane/.
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Neben den in dieser Arbeit entwickelten Designstudien zur Suche und Exploration im
komplexen Informationsraum des Internetauftritts von DC entstanden in einer anderen
Arbeit [Memmel 2005] Prototypen zur Navigation. Die Zusammenfiihrung der Arbeiten
wirde die Umsetzung einer Hybriddesignstudie ermdoglichen, die Suche, Exploration und
Navigation entsprechend beriicksichtigt.

Alle Designstudien sind prototypisch umgesetzt. Sie zeigen wie die Benutzeroberflache
aussehen kann und wie die Basisinteraktion mit den Systemen funktioniert. Es existieren
viele Verbesserungsmaoglichkeiten von denen bei der konkreten Beschreibung der Design-
studien einige aufgezeigt werden. Uber Methoden des Usability Engineering, wie z.B.
Benutzertests oder Expertenevaluationen, konnen weitere Schwachpunkte gefunden wer-
den. In weiteren Arbeiten kdnnen die gewonnenen Erkenntnisse zur Verbesserung der
Designstudien herangezogen werden.

5.1 Fahrzeugsuche und -erkundung

Ein bedeutender, wenn nicht sogar der bedeutendste, Bereich des Internetauftritts von
Automobilherstellern ist die Fahrzeugsuche. Dieser Teilbereich des Internetauftritts ist bei
den verschiedenen Herstellern und den Internetplattformen der Drittanbieter, wie z.B.
Autoscout24 [AS 2005] oder mobile.de [Mobile 2005], sehr ahnlich umgesetzt. Eine mehr
oder weniger komplexe Suchmaske bietet die Moglichkeit verschiedene Kriterien zur Su-
che einzugeben. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt mittels einer Tabelle, die teils eine
Sortierfunktion nach den Spaltenkriterien bietet. Benutzer explorieren die Ergebnisse tber
die Ergebnistabelle, wobei fur Details zum Fahrzeug per Klick jeweils Pop-ups oder neue
Fenster gedffnet werden. Eine Innen- oder Aufienansicht der Fahrzeuge ist meist nur mit
ein paar wenigen, umschaltbaren Bildern realisiert. Details dazu sind in der Untersuchung
des momentanen Standes der Internetauftritte [DC 2005] zu finden. Wie kann also der
Mikrobereich Fahrzeugsuche verbessert oder umgestaltet werden damit er gebrauchstaug-
licher wird?

Die Hauptaufgabe bzw. das Ziel der Benutzer bei der Verwendung einer Fahrzeugsuche
ist, ein oder mehrere Fahrzeuge zu finden, die den gewiinschten Kriterien entsprechen. Es
gilt also aus einer Menge von ca. 10.000 Fahrzeugen [DC 20041] oder noch mehr, die fur
den Benutzer relevanten Angebote herauszufiltern. Dabei spielt das virtuelle Erleben der
Produkte durchaus eine Rolle. Benutzer wollen die Fahrzeuge visuell prasentiert bekom-
men, sich mdéglichst alle Daten anzeigen lassen und verschiedene Fahrzeuge vergleichen
[DC 2004j]. Weitere Schritte kdnnen die Konfiguration eines ahnlichen Fahrzeugs sein,
die Finanzierung oder andere Aufgaben, die in Kapitel 2 Abbildung 2 (Taskmap) darge-
stellt sind. Um diese Art von Aufgabenwechsel zu unterstiitzen missen die Punkte festge-
legt werden, die Schnittstellen zu weiteren Anwendungen bieten. Im Allgemeinen sind
diese Schnittstellen auf der Ebene der Fahrzeug-Detailansicht am besten untergebracht.
Erst an dieser Stelle bekommen die Benutzer alle relevanten Kriterien geboten, nach de-
nen sie sich fur oder gegen ein Fahrzeug entscheiden kdnnen. Entscheiden sie sich gegen
das Fahrzeug so muss ein einfacher Weg zuriick zur vorher angezeigten Information an-
geboten werden. Bei der Entscheidung fiir das Fahrzeug mussen mehrere Moglichkeiten
geboten werden. Benutzer sollen sich die Daten des Fahrzeugs ansehen kdnnen, das Fahr-
zeug visuell begutachten und Schnittstellen zu anderen Anwendungen nutzen kénnen. Ist
der Benutzer auch nach der Detailansicht unentschlossen, unterstiitzen Mdglichkeiten wie
das Abspeichern des Fahrzeugs oder ein Fahrzeugvergleich bei einer spateren Entschei-
dung. Es muss bedacht werden, dass fur manche Benutzer das rein virtuelle Erleben im
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Vordergrund steht, wéhrend fur andere die Fahrzeugdaten oder das mdgliche Zubehdr
wichtiger sind.

Die bisherigen Erkenntnisse fiihren zu einem abstrakten Konzept fur die Fahrzeugsuche.
Dabei eignet sich neben den anderen Materialien der 5-Step Suchprozess [Shneiderman
2004] (siehe Kapitel 3) optimal als Grundlage fur die Konzeption der Benutzeroberflache.
Das Ziel ist die optimale Unterstiitzung der Benutzer in allen finf iterativen Phasen der
Suche (Formulierung der Anfrage, Absetzen der Anfrage, Einsehen der Ergebnisse, Ver-
feinerung der Anfrage, Verwendung der Ergebnisse).

Es wird auf abstrakte Weise festgelegt welche Maéglichkeiten den Benutzern geboten wer-
den und wie die Anordnung der Bildschirmbereiche die Benutzeraufgaben am besten un-
terstlitzen. Der Bildschirm bendtigt drei Hauptbereiche, eine Suchmaske, einen Filter und
einen Bereich zur Anzeige der Ergebnisse.
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Abbildung 48: Papierprototypen zur Bildschirmaufteilung

In Abbildung 48 sieht man zwei Papierprototypen, die vereinfacht die Anordnung der
Elemente auf der Benutzeroberflache beschreiben. Grundsétzlich nimmt die Anzeige der
Ergebnisse den meisten Platz in Anspruch. Der Such- und Ergebnisbereich ist entweder
nur oben positioniert oder auf der linken Seite und oben. Verschiedene Studien haben ge-
zeigt, dass die Position der Navigation irrelevant ist. Sieht man die Such- bzw. Filtermas-
ke als eine Art der Navigation an, dann lasst sich daraus schlieBen, dass es nicht bedeu-
tend ist ob die Such- bzw. Filtermaske links, rechts oder oben angeordnet ist. Wichtig ist,
dass Filter, Suche und Ergebnisdarstellung von den Benutzern visuell gut abgegrenzt wer-
den konnen. Es muss klar werden, dass es sich um unterschiedliche Bereiche handelt. Es
ist allerdings sinnvoll sich nach den Gewohnheiten der Benutzer zu richten. Ublicherweise
wird eine Sucheingabemaske links oder rechts oben erwartet, wie dies die meisten Inter-
netauftritte oder Suchmaschinen realisieren. Der gro3te Bereich wird zur Anzeige der Er-
gebnisse genutzt. Es kann Sinn machen die anderen Bereiche zu gestalten, dass sie ausge-
blendet werden kdnnen. Benutzer kénnen dann den gesamten Bildschirmplatz zur Ergeb-
nisdarstellung verwenden. Der momentane Stand der Fahrzeugsuche zeigt, dass die Suche
und Ergebnisdarstellung immer in zwei Schritten erfolgt. Es ist definitiv von Vorteil beide
Schritte auf einmal auf dem Bildschirm anzuzeigen, da Benutzer sonst bei einer Suche mit
zu wenigen oder zu vielen Treffern standig zwischen der Suchmaske und den Ergebnissen
wechseln missen. Der Platz auf dem Bildschirm fur die Such- bzw. Filtermaske reicht
nicht aus, um alle Kriterien nach denen Fahrzeuge gewéhlt werden kénnen darzustellen.
Zudem verwirren zu viele und komplexe Anfragemdglichkeiten die Benutzer. Deshalb
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macht es Sinn die Suche in zwei Bereiche zu unterteilen. Eine einfache Suchmaske, die
immer sichtbar ist und eine erweiterte Suche, die hinzugeschaltet werden kann. Diese Un-
terscheidung wird von vielen Suchmaschinen schon gemacht. Insbesondere die Benutzer-
oberflache der Suchmaschine Google bietet ein einfaches Textfeld zur Eingabe der Such-
begriffe an. Zusatzlich gibt es einen Hyperlink zu einem erweiterten Suchformular, das
erheblich komplizierter zu benutzen ist. Die am haufigsten verwendeten Kriterien sollten
also immer eingeblendet bleiben. Andere nicht so oft genutzte Kriterien sind Uber eine
erweiterte Suche erreichbar. Je nach Art der Visualisierung, die zur Ergebnisdarstellung
verwendet wird, ist es sinnvoll eine Filtermdglichkeit zu integrieren. Die einfachste Form
der Filterung ist die Sortierung der Suchergebnisse in einer Tabelle nach den verschiede-
nen Spalten. Weitere Filtermdglichkeiten zeigen die Designstudien auf.

Ziele der Fahrzeugsuche sind im Speziellen ein einfaches Auffinden der gewdiinschten
Fahrzeuge. Bei der Suche nach einem Fahrzeug sind die viele Merkmale vom Design bis
zu den Leistungsdaten entscheidend. Deshalb muss immer wieder Information eingeholt
werden, bis das gewiinschte Fahrzeug gefunden ist. Ein einfacher Wechsel zwischen Su-
che und Erkundung der Fahrzeuge kann diesen Prozess unterstiitzen. Wenn das gewinsch-
te Fahrzeug gefunden wurde andern sich die Ziele des Benutzers. Die Daten des Fahr-
zeugs missen detailliert présentiert werden. Details und Bilder aus verschiedenen Per-
spektiven sind flr die weitere Vorgehensweise bedeutend. Neue Ziele der Benutzer kdnn-
ten eine Finanzierung des betreffenden Fahrzeugs sein, ein Handlerkontakt zur Probefahrt
oder andere Aufgaben. Ein direkter Onlinekauf findet eher selten statt [DC 2004a-f], je-
doch ist eine Kontaktanbahnung zwischen Kunde und Handler das vorrangige Ziel [DC
2004a-f]. Neben diesen Zielen sind das virtuelle Erleben und die Freude im Umgang mit
der Anwendung von Bedeutung. Benutzer verwenden die Anwendung h&ufiger, erkunden
die Fahrzeuge intensiver und kehren 6fter zum Internetauftritt zurtick, wenn sie Freude bei
der Verwendung der Anwendung haben. Dadurch werden mehr Kontakte zu Fahrzeug-
héndlern angebahnt. Zudem sind die Benutzer besser informiert und gut auf ein Verkaufs-
gesprach vorbereitet.

Die Umsetzung der Bereiche mit Interaktionselementen und Design (die spezifische Ges-
taltung der Oberflache) kann auf der Basis der abstrakten Prototypen jeweils detailliert in
jeder Designstudie zur Fahrzeugsuche umgesetzt werden.

51.1 Designstudie CarLens

Das Konzept der CarLens entstand als erstes und versucht mehrere Aktivitaten der Benut-
zer im Bereich der Fahrzeugsuche zu blndeln. Die Aufgaben der Benutzer umfassen eine
Ubersicht und Erkundung der Fahrzeugmodelle, die Suche nach neuen und gebrauchten
Fahrzeugen und eine detaillierte Ansicht von Fahrzeugen. Die CarLens versucht diese drei
Aspekte in einer Anwendung zu verbinden und alle notwendigen Schritte der Benutzer zu
unterstiitzen. Da der Internetauftritt von einer breiten Masse genutzt wird, sollen mdg-
lichst alle Benutzer intuitiv mit der Anwendung ihre Aufgaben ldsen kénnen. Die Ziele
der Anwendung sind eine intuitive Navigation in der MB PKW-Produktpalette und ein
effektives und effizientes Auffinden von Fahrzeugen nach gewéhlten Kriterien. Das De-
sign orientiert sich wesentlich an den Farben von MB. Zudem soll die Interaktion mit der
CarLens Freude bereiten. Dies kann mit Hilfe innovativer Interaktionstechniken und an-
sprechender Darstellung der Produkte und Inhalte erreicht. Das Konzept integriert eine
Fahrzeugsuche in einen leicht erweiterbaren Modelltberblick. Der Modelluberblick ist so
gestaltet, dass Benutzer nicht mit einer technisch oder mathematisch anmutenden Benut-
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zeroberflache konfrontiert werden. Ein Filter ermdglicht die Einschrankung der sichtbaren
Fahrzeuge.

Die Basis flr das Konzept sind zwei Visualisierungen. Eine davon ist die ,,Select a mo-
del*-Darstellung des Internetauftritts von MB USA [MB 2005b] in Abbildung 49 links.
Alle verfugbaren Modelle werden in einem Koordinatensystem dargestellt. Die y-Achse
ist fest mit den verschiedenen Fahrzeugklassen belegt wéhrend die x-Achse mit Preis,
Bauart, Leistung oder Beschleunigung belegt werden kann. Je nach Belegung werden die
Fahrzeuge vom System in der Matrix angeordnet. Es existiert eine ,,Reset“-Funktion, um
in den Ausgangszustand zurlickzukehren. Zudem gibt es eine Mdglichkeit zur Einschrén-
kung der Fahrzeuge nach festgelegten Preis- oder Leistungsbereichen oder der Bauart.
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Abbildung 49: ,,Select a Model*“-Visualisierung [MB 2005] (links) und DateLens [HCIL 2004b] (rechts)

Eine weitere Inspirationsquelle fur Ideen zur CarLens liefert eine Kalender-Software, die
speziell fur PDAs (Personal Digital Assistant) an der Universitat Maryland entwickelt
wurde. Die DatelLens, ein ZUI mit semantischem Zoom, bietet eine Kalenderoberflache,
deren Zellen die einzelnen Tage représentieren (siehe Abbildung 49). Durch einen Maus-
Klick auf eine Zelle vergroRert sich diese, dabei werden umliegende Zellen verkleinert.
Die Zellen, die sich in der gleichen Spalte oder Zeile wie die vergroRerte Zelle befinden
werden entsprechend verbreitert oder erhoéht. In der vergroRerten Zelle kann nun mehr
Information zu dem selektierten Tag angezeigt werden, ohne dass die anderen Tage aus
dem Kontext verschwinden. Die Erhéhung bzw. Verringerung des Informationsgrades je
nach ZellengréRe wird semantischer Zoom [Woodruff 2001] genannt. Unter [HCIL
2004b] stehen zwei Versionen, eine Desktop- und eine PDA-Version, der DateLens zum
Download® zur Verfligung.

Der Fokus der CarLens liegt auf dem Ubergang zwischen Suche, Erkundung und Auswahl
der MB Produkte. Es wird versucht die Benutzer bei der Entscheidung flr ein Fahrzeug zu
unterstitzen. Sowohl Benutzer die sich mit den Fahrzeugklassen auskennen, als auch Be-
nutzer denen die Unterschiede der Klassen nicht bekannt sind, sollen Gber die Fahrzeug-
Ubersicht und -suche zu einer Entscheidung hingefiihrt werden. Dazu muss die Benutzer-
oberflache so gestaltet werden, dass Benutzer die ein klares Ziel haben (sich im aktiven

0 pie Desktop Variante ist kostenlos und kann in Microsoft Outlook integriert werden wéhrend die Version fur PDAs 15 US Dollar
kostet.
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Suchmodus befinden) ebenso zum Ziel kommen, wie Benutzer, die sich im passiven Er-
kundungsmodus befinden.

In Abbildung 50 ist die grundlegende Bildschirmaufteilung zu sehen. Die Bereiche Suche
und Exploration werden auf zwei Visualisierungen aufgeteilt. Die linke Abbildung zeigt
die Fahrzeuglbersicht und die rechte die Fahrzeugsuche. Oben bleibt immer ein Filterbe-
reich sichtbar, der um eine Suchmaske erweitert werden kann. Die Modellerkundung der
Fahrzeuge erfolgt in einer Matrix, die den semantischen Zoom verwendet und die Idee der
DateLens aufgreift. Die Suche funktioniert Uber die Modellauswahl, einen Filter und eine
erweiterte Suchmoglichkeit.

Zunachst folgt die Erklarung der Funktionen des Fahrzeug- bzw. Modelliiberblicks (siehe
Abbildung 50, 51). Zu Beginn werden alle Modelle in einer Ubersicht dhnlich eines Ko-
ordinatensystems angezeigt. Dabei sind diese nach den Klassen auf der y-Achse und den
Bauarten auf der x-Achse angeordnet. Der semantische Zoom einzelner Modelle ist in
zwei Stufen realisiert. Benutzer wahlen zundchst ein Fahrzeug aus und legen damit ihren
AOI (Aspekt der von Interesse ist) fest. Ein erster Mausklick vergroRert die Zelle mit dem
selektierten Modell in Hohe und Breite, der DOI (der Grad des Interesses) wird erhoht.
Gleichzeitig wird das Bild groRer und ein langerer Text kann angezeigt werden (1. Stufe
des Zooms). Rechts oben in der Ecke erscheinen zwei Icons, wie sie von Fensteranwen-
dungen bekannt sind. Das rechte Icon flhrt zur Detailansicht des Modells und das linke
Icon verkleinert das Fahrzeug wieder auf die Modelltibersicht. Neben dem Klick auf das
rechte Icon in der ersten Zoomstufe fihrt auch ein Mausklick auf das Fahrzeug selbst zur
Detailansicht. In der Detailansicht (2. Stufe des Zooms, hochster ,,Degree of Interest™) ist
das Bild in voller GroRe zu sehen, der Text zum Fahrzeug ist komplett und die wichtigsten
Daten werden rechts oben angezeigt. Ganz rechts oben in der Ecke dieser Ansicht ist jetzt
nur noch ein Icon zur Verkleinerung der Ansicht in die erste Zoomstufe zu sehen. In der
ersten Zoomstufe ist also die selektierte Fahrzeugzelle vergrof3ert dargestellt. Trotzdem
sind alle anderen Modelle noch sichtbar und der Kontext geht somit nicht verloren.
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Abbildung 50: Designstudie CarLens (von links nach rechts: Modelliibersicht, erste und zweite Zoomstufe)

Aus dieser Ansicht heraus ist es nun moglich zu der ersten Zoomstufe anderer Modelle zu
wechseln (wechseln des AOI). Befindet sich z.B. das SLR-Modell in der ersten Zoomstu-
fe, dann ist es moglich auf das verkleinerte E-Klasse Modell zu klicken. Der Benutzer
andert damit den Aspekt seines Interesses. Die E-Klasse zoomt in die erste Stufe und der
SLR wird verkleinert. Jetzt kann man wieder die verkleinerte SLR-Klasse klicken, was zu
einer Vergroflerung des SLR und einer Minimierung der E-Klasse fiihrt. Diese Interakti-
onsmoglichkeit ist beispielhaft fiir die beiden Klassen SLR und E umgesetzt, muss aber in
einer realen Anwendung mit allen Fahrzeugklassen funktionieren.
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Am unteren Rand der Modellubersicht sind mehrere Karteireiter in Richtung der x-Achse
angebracht. Uber diese lasst sich die Achsenbelegung der x-Achse auf Preis, Leistung,
Zylinder oder Beschleunigung andern. Weitere Mdglichkeiten fiir eine Achsenbelegung
sind denkbar und kénnen hinzugeflgt werden. Die y-Achse bleibt immer mit den Fahr-
zeugklassen belegt wahrend die Achsenbelegung der x-Achse gedndert werden kann. Ein
Mausklick auf den Karteireiter ,,Preis* &ndert die Achsenbelegung der x-Achse auf die
Preisintervalle. Entsprechend der Intervalle ordnet das System die verfugbaren Fahrzeug-
klassen neu in der Matrix des Koordinatensystems an. Die A-Klasse fallt beispielsweise in
das erste Preisintervall von 0 bis 29.000 Euro wahrend die M-Klasse zum Preissegment
von 50.000 bis 69.000 Euro gehort. Die Aufteilung der Fahrzeugklassen in die Preiskate-
gorien wurde nicht nach den offiziellen Preisen vorgenommen, sondern nur ungeféhr. Die
vorgenommene Neueinteilung reicht aber aus, um das Konzept der anderbaren Achsenbe-
legung zu demonstrieren.

Weitere Funktionalitat bietet die am oberen Bildschirmrand platzierte Filterfunktion. Die
Fahrzeugmodelle kdnnen nach verschiedenen Kriterien (Klasse, Bauart, Preis, Leistung,
Zylinder, weitere sind denkbar) gefiltert werden. Uber die Auswahl einer Preisspanne im
Filter werden Fahrzeuge, die nicht in die gewahlte Preiskategorie fallen transparent darge-
stellt. Sie setzen sich nicht mehr so deutlich vom Hintergrund ab wie die anderen Fahr-
zeugmodelle. Trotzdem funktioniert das Zoomen der Fahrzeugmodelle weiterhin wie zu-
vor. Auch transparente Fahrzeuge konnen in die unterschiedlichen Zoomansichten ver-
setzt werden.
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Abbildung 51: Designstudie CarLens zur Modellubersicht und Fahrzeugsuche

Durch einen Mausklick auf den Reiter ,,Fahrzeugsuche” oberhalb der Matrix gelangt der
Benutzer zur Ergebnisdarstellung. Je nach ausgewahlten Kriterien und Fahrzeugen setzt
das Suchsystem eine Datenbankanfrage ab, die hier im Prototyp nur simuliert wird. Die
Ergebnisse werden in einer sortierbaren Tabelle dargestellt, die Ideen der TableLens [Rao
1994] aufgreift. Damit mehr Ergebnisse auf einer Seite angezeigt werden kénnen, sind die
Zeilenhthen so gering wie moglich gehalten. Nur die wichtigsten Daten des jeweiligen
Fahrzeugs werden so angezeigt. Wird der Mauszeiger Uber eine Zeile der Tabelle bewegt
erhoht sich diese Zeile. Die wichtigsten Daten werden erweitert und das Bild des Fahr-
zeugs vergroRert. Klickt der Benutzer auf eine Tabellenzeile 6ffnet sich die Detailansicht
des ausgewahlten Fahrzeugs. Wie fiir die Ubersichtsmatrix der Modelle steht auch fiir die
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Ergebnistabelle der Suche der Fahrzeugfilter zur Verfligung. So kann bei einer zu grofRen
Anzahl an Ergebnissen tber den Filter die Einschrankung der Suchergebnisse erfolgen.

#3 Macromedia Flash Player 7 MI=1E
Datei  Ansicht Steuerung  Hilfe
Wahlen Sie lhre ‘Klasse | '| ‘ Preis '| ‘Zylindemtp L ‘ weniger Kriterien
Fahrz iterien:
[T [~] [kilowatt v [krnin v | Zuricksetzen Schnellauswahl |+
Schnellaugwahl |2 [
Erweiterte Suche Ubersicht
Cnur Neufahrzeuge AKlasse
Erstulassung n Faroe: ] W@ O O nur Gehrauchtfahrzeuge C Klassa
Kilometerstand ﬂ PLZ Bereich: l:l ® gebrauchie und neue Fahrzeuge S Klasse
5L Klasse
Sonderausstatiung: |SLKKlasse ||
Alarmanlage Lederausstatt ung ch 1 Telefan
Anhangerkupplung Sondetlackierungy Sitzheizung ¥enanscheinwerfer
Fembedienung MNavigationssystern Sporfahrwerk Alufelgen
Klimaanlage Parktronic Sporsitze
Volliexisuche
Geben Sle hier Ihren Fahrzeugwunsch ein:
Suche starten
| Fahrzeugtyp [ [ [ l |

Abbildung 52: CarLens, erweitere Suche

Eine erweiterte Suchmaske wird durch einen Klick auf den Button ,,mehr Kriterien“ rechts
oben eingeblendet. Es werden eine Menge denkbarer Kriterien zur Suche angeboten wah-
rend weiterhin der einfache Filter im Bild bleibt. Die Anordnung der Suchkriterien ist
nicht durchdacht. Es wird nur aufgezeigt, welche Kriterien zusatzlich zur Fahrzeugsuche
verwendet werden kénnen. Denkbar sind alle konfigurierbaren Eigenschaften der Fahr-
zeuge. Zudem ist eine Volltextsuche mdglich, die so intelligent arbeitet, dass sie aus der
Volltexteingabe der Benutzer wichtige Kriterien zur Suche der Fahrzeuge filtert. Der Au-
tomobilhersteller Porsche hat eine solche Suche realisiert (siehe Forschungsbericht [DC
2005]). Hat der Benutzer schlie3lich das Suchformular nach seinen Winschen bearbeitet,
kann er seine Suche durch Klick auf den ,,Suchen*-Button starten. Dann wird nach einer
Fortschrittsanzeige die Tabelle mit den Ergebnissen eingeblendet. Soll doch keine Suche
gestartet werden kann die erweiterte Suche ausgeblendet werden, indem auf ,weniger
Kriterien* geklickt wird. Unterhalb des Buttons ,,weniger Kriterien* befindet sich eine
Auswahlbox. Die Auswahl eines der enthaltenen Modelle flhrt direkt zur Detailansicht
der gewdahlten Klasse. Es ist auch ein Eintrag ,,Ubersicht* enthalten, der den Benutzer zur
Matrix mit der Modellubersicht leitet. Wahlt man in der Auswahlbox also die E-Klasse, so
gelangt man zur Detailansicht der E-Klasse, wie sie in Abbildung 50 ganz rechts zu sehen
ist.

Die CarLens ist ein Konzept fir ein innovatives System zur Suche und Exploration der
MB Fahrzeuge, das so noch nicht existiert. Die Internetauftritte der Automobilhersteller
konnen durch Aufgreifen der in der CarLens aufgezeigten Ideen erheblich verbessert wer-
den. Die Stérke des Systems ist die Vereinigung mehrerer Benutzeraufgaben (Suche von
Gebraucht- und Neufahrzeugen, Erkundung der Fahrzeuge und Modell- bzw. Klassen-
ubersicht) in einer Anwendung. Herkdmmliche Fahrzeugsuchen trennen Neu- und Ge-
brauchtfahrzeugsuche in zwei verschiedene Anwendungen auf. Warum sollen Benutzer
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die sich fur einen Neuwagen interessieren, sich nicht auch fiir einen ahnlichen, gunstige-
ren Gebrauchtwagen interessieren? Der Vorteil gegentiber herkdmmlichen Anwendungen
ist die Zusammenfihrung dieser beiden Fahrzeugsuchen. Zudem ist eine Filterfunktion
gleichzeitig mit der Ergebnisprésentation verwendbar. Wéhrend der Anwender die Para-
meter des Suchfilters andert, zeigt das System sofort die Veranderung der Ergebnismenge
an. Dies erspart den Benutzern das standige Zuriickspringen zur Suchmaske und das er-
neute Starten einer Suchanfrage. Anwender werden bei der Auswahl eines Modells unter-
stiitzt. Hat sich der Benutzer uber die Klassen und Bauarten informiert ist er bereit die
Suche nach einem oder mehreren passenden Fahrzeugen zu starten. Alle Suchergebnisse
werden in gewohnter Weise in einer Tabelle angezeigt. Durch die Verfeinerung der Su-
cheergebnisse mittels der erweiterten Suchmaske und dem Filter gelangt der Benutzer
effektiv und effizient zu den gewuinschten Ergebnissen. Die CarLens eignet sich fir Be-
nutzer die sich mit MB nicht gut auskennen. Sie bekommen zu Beginn einen Uberblick
uber die Produktpalette von MB. Durch die Konzeption der Matrixibersicht mit den
Zoomeffekten kénnen Benutzer die Fahrzeuge leicht untersuchen. MB Experten, die sich
bereits mit den Modellen auskennen, kénnen sich direkt zur Fahrzeugsuche begeben und
dort das passende Fahrzeug suchen. Bei nicht so hdufig verwendeten Suchkriterien kann
die erweiterte Suchmaske eingeblendet werden.

Die Benutzeroberflache der CarLens ist so gestaltet, dass die von den Benutzern benétig-
ten Funktionen sichtbar und leicht auffindbar sind. Eine Verbesserungsmaoglichkeit be-
steht in der deutlicheren Anzeige der Fahrzeugsuche. Beispielsweise wirde ein Suchfeld,
das in den Filterbereich integriert wird, die Auffindbarkeit der Suche fiir ungelibte Benut-
zer vereinfachen. Diese Erkenntnis wird in allen weiteren Designstudien aufgegriffen.
Alle Funktionen die prototypisch umgesetzt sind geben bei ihrer Verwendung Riickmel-
dung. Ein Klick auf ein Fahrzeug in der Ubersicht 16st eine sofortige Zooming-Aktion des
Systems aus. Die Veranderung des Fahrzeudfilters blendet Fahrzeuge, die nicht den Krite-
rien entsprechen aus oder stellt sie transparent dar. Das Hereinfahren der Suchmaske von
rechts nach links gibt dem Benutzer Riickmeldung zur Aktion des Einblendens der erwei-
terten Suche. In den beiden verschiedenen Ansichten, der Matrix und der Tabelle, sind
jeweils nur Aktionen maoglich, die sich auf die momentane Anzeige beziehen. Die Abbil-
dung bestimmter Funktionen entspricht den Gewohnheiten der Benutzer. Beispielsweise
haben aktivierte Karteireiter den gleichen Hintergrund wie die zugeordnete Ansicht. De-
aktivierte Karteireiter sind dunkelgrau und treten dadurch in den Hintergrund. Die Ver-
wendung von Buttons, Auswahlboxen, Textfeldern und Checkboxen sind den meisten
Benutzern bekannt und werden bei der CarLens wie Ublich eingesetzt.

Mit der CarLens kann der Benutzer die Produkte visuell erkunden (Exploration der Pro-
dukte). Ein sofortiges Umschalten zwischen Detailansicht und Ubersicht ist durch seman-
tisches Verkleinern und Vergrofiern der einzelnen Zellen zu jeder Zeit moglich. Die Fahr-
zeugsuche bietet eine Tabelle, die gefundene Fahrzeuge und deren Details anzeigt. Ein
innovatives Interaktionskonzept auf Basis der DateLens ldeen greift die Aspekte des Joy
of Use auf. So hat der Benutzer Freude bei der Exploration der einzelnen Produkte. Neben
den positiven Eigenschaften der CarLens fallen einige mogliche Schwachpunkte auf. Ein
Nachteil ist, dass dieses neuartige Interaktionskonzept nicht aus anderen Programmen
(Betriebssystemen, Browsern, Grafikprogrammen oder Texteditoren) bekannt ist und des-
halb neu erlernt werden muss. Die Eignung fur Benutzer, vor allem bei alteren Menschen
oder Behinderten, kann in Frage gestellt werden. Die Interaktionstechniken, die vielen
Bewegungen der Elemente und die Vereinigung mehrerer Benutzeraufgaben in einer An-
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wendung kénnen zu kognitiver Uberlastung fiihren. Ein weiteres wahrscheinliches Prob-
lem stellt die Abgrenzung der Modelliibersicht und der Fahrzeugsuche dar. Es kann sein,
dass den Benutzern nur durch die Benennung der Karteireiter nicht klar wird, welchen
Teil der Anwendung sie gerade benutzen und damit welche Ziele sie verfolgen kénnen.
Eine Verbesserung ist evtl. durch die Einteilung in mehrere Schritte mdglich wie dies im
Fahrzeugkonfigurator des Internetauftritts von MB [MB 2005] der Fall ist. Eine andere
Madglichkeit dieses Problem zu vermeiden ist die Integration der Tabelle in die Matrix-
ubersicht. Nach einer VergroRerung der Zellen durch Zooming wére eine Anzeige der
Suchergebnisse in den jeweiligen Fahrzeugzellen ebenfalls moglich.

Eine Expertenevaluation der CarLens zeigt, dass der Filter noch verbessert werden kann.
Es sind nur vorgegeben Kriterienbereiche (z.B. Preisbereich) auswéhlbar. Manche Benut-
zer wollen aber eigene Bereiche definieren. Eine Umgestaltung des Filters macht diesen
komplexer, so dass andere Benutzer diesen nicht mehr auf Anhieb bedienen kénnen. Eine
Maglichkeit dieses Problem zu I6sen wére zwei verschiedene Filter anzubieten. Ein einfa-
cher Filter (der zu Beginn angezeigt wird) fur Benutzer, die keine eigenen Bereiche defi-
nieren wollen und die mit den am h&ufigsten verwendeten Kriterien ihre Suchergebnisse
einschranken. Durch einen Button kdnnen Experten auf einen erweiterten konfigurierba-
ren Filter umschalten. Dieser ist um gewunschte Kriterien erweiterbar und lasst die Defi-
nition eigener Intervalle zu. Zusatzlich muss die erweiterte Suchmaske alle denkbaren
Kriterien zur Fahrzeugsuche anbieten. Dabei ist eine Kategorisierung der Kriterien (z.B.
nach Fahrzeug innen, Fahrzeug auBen, Sonderausstattung, usw.) sinnvoll. Die einzelnen
Kategorienbereiche sollten vom Benutzer hinzu- oder weggeschaltet werden kdnnen.
Eines der zentralen Probleme bringt der semantische Zoom mit sich. Dadurch, dass es
mehrstufige Ansichten gibt, muss fir jede Stufe entschieden werden, welche Information
angezeigt wird. Die CarLens zeigt zu Beginn ein einfaches Bild des Fahrzeugs an. Klickt
der Benutzer auf die Zelle, so vergrofert sich dieses Bild und es wird zusétzlich Fahr-
zeugart, Fahrzeugklasse, Preis und ein beschreibender Text angezeigt. Andere Fahrzeuge
werden verkleinert, bleiben jedoch weiterhin sichtbar. Ein weiterer Klick vergrofiert wie-
der das Bild. Andere Fahrzeuge sind jetzt nicht mehr sichtbar. Der Text zum Fahrzeug
und die wichtigsten Daten werden jetzt in einer Detailansicht des Fahrzeugs vollstandig
angezeigt. In welcher Stufe (,,Degree of Interest”) bendtigt der Benutzer welche Daten?
Aus einer Studie von DC geht hervor, dass die wichtigsten Merkmale fir Benutzer das
Aussehen des Fahrzeugs, Preis, Alter und Kilometerstand (bei Gebrauchtfahrzeugen) sind.
Danach folgt Ausstattung, Karosserie und Farbe. Zentrale Merkmale die Benutzer erst auf
Detailebene interessieren sind Treibstoffart und Leistung. Durch eine Benutzerstudie wir-
de eindeutiger werden, welche Fahrzeugdaten in welcher der Zoomstufen angezeigt wer-
den sollten. Die CarLens unterstiitzt drei verschiedene ,,Degrees of Interest”, die Haupt-
Ubersicht aller Fahrzeuge, eine erste VergrofRerung der Zelle und eine Detailansicht. Viel-
leicht wiirde eine Untersuchung auch ergeben, inwiefern drei Stufen optimal sind oder ob
mehr Stufen die Benutzer besser unterstiitzten. Das Interaktionskonzept mit Zellenvergro-
Rerung und semantischem Zoom ist fir durchschnittliche Internetbenutzer wahrscheinlich
schon sehr ungewohnlich. Weitere Schwierigkeiten und Komplexitaten sollten vermieden
werden, um die Gebrauchstauglichkeit der CarLens nicht einzuschrédnken. Dazu muss he-
rausgefunden werden mit wie vielen ,,Degree of Interest” auch ungetibte Benutzer zu recht
kommen. Die Annahme hier ist, dass mehr als drei ,,Degrees of Interest” ungeiibte Benut-
zer verwirren. Es ist dann nicht mehr eindeutig wie viele und vor allem welche Daten bei
der Erhéhung des ,,Degree of Interest“ angezeigt werden. Bei drei Stufen kann der An-
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wender noch relativ leicht durch die Stufen navigieren. Wirden vier, funf oder noch mehr
Stufen existieren wird die Benutzung kompliziert. Die Frage ist, ob Benutzer das Ende des
Zooming noch absehen koénnen. Ein weiteres Problem wére der Wechsel des AOI, da
beim Klick auf ein anderes Fahrzeug eine weit gedffnete Zelle nicht einfach minimiert
werden sollte. Bei einer Erhéhung des ,,Degree of Interest” dirfen keine Daten wegfallen,
die in der letzten Stufe noch angezeigt wurden. Eine reine Erweiterung ist logischer als
das zusatzliche Entfernen bestimmter Daten. Wahrscheinlich ist auch, dass neben unge(b-
ten auch gelibte Benutzer das Konzept nicht fiir gut befinden, wenn einerseits zu viele
»Degrees of Interest der Zellen mdglich sind oder das Zooming einer Zelle zu lange dau-
ert. In jedem Fall sind hier weitere Untersuchungen notwendig, um das Konzept benutzer-
gerecht umzusetzen.

Bei der Prasentation und Diskussion der CarLens ist aufgefallen, dass sowohl oben als
auch untern Karteireiter verwendet werden. Dieses Designproblem kann zum Problem bei
der Benutzung fuhren. Die oberen zwei Karteireiter werden zum Umschalten der Modell-
Ubersicht zur Fahrzeugsuche und umgekehrt verwendet. Mit den unteren Karteireitern
kann die Achsenbelegung der x-Achse umgeschaltet werden. Diese unterschiedliche
Auswirkung auf die Anzeige kann zur Verwirrung der Benutzer flihren. Eine Losung des
Problems ware die Umgestaltung der Oberflache, so dass die Karteireiter ihre Funktion
eindeutiger reprasentieren. Es ware auch maoglich andere Elemente zur Anderung der x-
Achse oder zum Umschalten zwischen Suche und Ubersicht zu verwenden.

Das Konzept der CarLens geht davon aus, dass Benutzer auf die Idee kommen, Fahrzeuge
die in der Matrix angezeigt werden, anzuklicken. Es kann aber sein, dass einige Benutzer
nicht auf diese Idee kommen. Deshalb ware es sinnvoll die klickbaren Zellen beim Uber-
fahren mit der Maus hervorzuheben. Dies kann mittels Anderung der Zellenfarbe oder des
Fahrzeugbildes erfolgen.

Eine grundlegende Einfuihrung der Benutzer in die Verwendung der CarLens und die neu-
en Interaktionstechniken kann durch die Hilfesystemen geleistet werden. Alle getroffenen
Annahmen basieren nicht auf Benutzertests und nur zum Teil auf Ergebnissen verschiede-
ner wissenschaftlicher Studien und der untersuchten Materialien. Zur Verifizierung der
Hypothesen sind wissenschaftliche Tests und Untersuchungen notwendig.

5.1.2 Designstudie CarTable

Die Idee zur CarTable entwickelte sich wahrend der Untersuchung der Internetauftritte
von Automobilherstellern (siehe [DC 2005]). Alle Hersteller verwenden Listen oder Ta-
bellen (siehe Fazit in Kapitel 4), um die Ergebnisse einer Fahrzeugsuche darzustellen.
Diese herkémmlichen Ergebnisdarstellungen werden auch in vielen anderen Branchen,
bevorzugt im Bereich Produktsuche der Internetauftritte, eingesetzt. Die CarTable ist eine
Anwendung die speziell zur Fahrzeugsuche umgesetzt wurde. Unter dem Karteireiter
Fahrzeugsuche enthalt die CarLens eine erste, unausgereifte Version dieser Designstudie.
Eine Vereinigung mehrerer Aufgaben findet nicht statt, deshalb gibt es keinen Modell-
uberblick wie bei der CarLens. Das vorrangige Benutzerziel ein Fahrzeug zu finden das
den gewinschten Kriterien entspricht, wird von der CarTable effektiv und effizient unter-
stutzt.
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Abbildung 53: Herkdmmliche Tabelle der MB Gebrauchtwagensuche [MB 2005] links und TableLens [Rao & Card 1994] rechts

Das Ziel der CarTable ist die Umsetzung einer verbesserten, um neue Ideen angereicher-
ten Tabellenlésung. Die Grundannahme des Konzepts der CarTable ist, dass sich gewohn-
te Interaktions- und Gestaltungskonzepte besser fir den Grofteil der Internetbenutzer eig-
nen, als elementar neue Konzepte.

Neben der konventionellen Tabellendarstellung liefert das Konzept der TableLens [Rao &
Card 1994] weitere Ideen zur Gestaltung der Benutzeroberflache. Die Zeilen der Table-
Lens werden standardméafig in einer minimal niedrigen Hohe angezeigt. Der Benutzer
kann nun bestimmen, welche Zeilen und Spalten in den Fokus genommen werden sollen.
Die gewahlten Zeilen werden erhoht, wahrend ausgewahlte Spalten verbreitert werden.
Dadurch steht in diesen Zellen mehr Platz zur Darstellung der Inhalte zur Verflgung. Fir
die einzelnen Zellen sind, wie in [Rao & Card 1994] beschrieben, mehrere DOIs denkbar.
Eine weitere Annahme ist, dass das Konzept der CarLens flr durchschnittliche Internet-
benutzer zu kompliziert ist. Trotzdem kdnnen einige gute Ideen des Konzepts in der Car-
Table bernommen werden. Die CarTable ist eine Anwendung, die den Benutzern eine
gewohnte und einfache Funktionalitat zur Fahrzeugsuche bietet, aber zusétzlich neue As-
pekte integriert.

Die grundsatzliche Bildschirmaufteilung der CarTable hat drei Hauptbereiche. Auf der
linken Seite befindet sich die Suchmaske, rechts daneben der Hauptbereich zur Anzeige
der Ergebnisse. Ganz oben steht Uber die gesamte Breite ein Bereich flr die Anzeige von
Bildern zur Verfligung. Der linke Bereich der Fahrzeugsuche enthalt, die am haufigsten
von Benutzern verwendeten Suchkriterien. Die Suchmaske kann durch einen Klick auf
den senkrechten, grau abgegrenzten Karteireiter (rechts unter dem blauen Informations-
zeichen) oder den Hyperlink ,,mehr Suchkriterien“ erweitert werden. Durch einen Klick
fahrt ein Bereich mit den weniger haufig verwendeten Suchkriterien von der linken Seite
herein. Die Idee ist eine dynamische Anpassung der Suchkriterien je nach Haufigkeit der
Verwendung. Wird ein Suchkriterium der erweiterten Suchmaske haufiger genutzt als
eines der Hauptmaske, so werden diese ausgetauscht. Das Kriterium der Hauptmaske wird
in der erweiterten Suche platziert und das Kriterium der erweiterten Suche nimmt dann
den Platz in der Hauptsuchmaske ein. Das System setzt also die Suchmaske aus den am
h&ufigsten verwendeten Kriterien dynamisch zusammen. Die erweiterte Suche ist in der
Designstudie nicht umgesetzt. Denkbar ist jedoch ein Reiterkonzept, das die moglichen
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Suchkriterien in verschiede Bereiche gliedert. Eine mogliche Umsetzung ist schon im Ka-
pitel 6.1.1 zur CarLens beschrieben.

Mactell - Klasson

NGO f” OOy

Abbildung 54: Designstudie CarTable zur Fahrzeugsuche

Der groRte Bereich der Anwendung, rechts von der Suchmaske und unterhalb des Bildes,
steht fir Darstellung der Ergebnisse zur Verfligung. Die Suchergebnisse werden in einer
Tabelle angezeigt. Zundchst haben alle Zeilen eine geringe Hohe, dennoch reicht der Platz
aus, um ein kleines Bild des Fahrzeugs, das Modell, Kilometerstand, Leistung, Verbrauch,
Standort und den Preis in der Zeile darzustellen. Durch die Abbildung werden weitere,
inhé&rente Daten wie Farbe, Modellaussehen und mehr vermittelt. Die Tabelle sollte nach
ihren Spaltenliberschriften sortierbar sein, was aber in der prototypischen Umsetzung der
Designstudie nur angedeutet ist. Der Tabellenkopf enthélt die Spalteniiberschriften, die
jeweils einen kleinen Sortierpfeil mit einschlielen. Klickt der Benutzer auf diesen Pfeil,
wird die Tabelle nach dem entsprechenden Kriterium sortiert. Die Tabelle sollte nur nach
den in den Zeilen sichtbaren Daten sortierbar sein. Denkbar ist aber auch eine dynamische
Anpassung der Spalten. Je nachdem, welche Kriterien am haufigsten betrachtet und ge-
sucht werden, konnten die Spalten angepasst werden. Unwichtigere Daten werden dann
erst auf Detailebene angezeigt und haufiger gesuchte schon in der Ubersichtsdarstellung.
Damit ergibt sich wieder das Problem, welche Daten in welchem DOI angezeigt werden.
Es existieren wieder drei Stufen, wobei die erste Stufe die Normalansicht der Tabelle ist.
Beim Uberfahren einer Zeile mit der Maus wird die Zellenh6he erhoht und mehr Daten
werden angezeigt. Das Fahrzeugbild wird vergroRRert, zusatzliche Modellinformation, ein
Auszug aus der Ausstattung und weitere Daten kommen hinzu. Um den Anwendern zu
verdeutlichen, welche Zeile sich gerade im Fokus befindet, wird ein Rahmen in der Sig-
nalfarbe (Orange) von MB um die Zeile gelegt. Klickt der Benutzer auf die blauen Links
bekommt er sofort die entsprechende Information tber ein Pop-Up angezeigt. Ein Klick
innerhalb der Zeile (nicht auf die Links) 6ffnet die Detailansicht, die alle méglichen Daten
des Fahrzeugs zur Verfuigung stellt. Neben einem groRen Bild sind iber Hyperlinks weite-
re sinnvolle Schritte, wie die Konfiguration oder eine Handlersuche erreichbar. Eine In-
tegration der verschiedenen Fahrzeugansichten (Sicherheitsansicht, 3D Ansicht, Datenan-
sicht und weitere) in die Detailansicht ist sinnvoll. Zum Beispiel konnte die Detailansicht
durch einen Karteireiter erganzt werden, der die Mdglichkeit bietet, zu anderen Ansichten
umzuschalten. Wann aber die Benutzer welche Daten zur Fahrzeugauswahl bendtigen
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bleibt ungeklart und muss durch Untersuchungen herausgefunden werden. Ein Klick auf
das Verkleinerungs-Symbol rechts oben in der Detailansicht schliefl3t diese wieder.

Die einfache Suchmaske und die Ergebnisprasentation bleiben immer gleichzeitig sicht-
bar. Durch dieses Designparadigma bleibt es den Benutzern erspart, bei jeder Anfrage, die
nicht die gewiinschten Ergebnisse liefert, zur Eingabemaske auf einer anderen Webseite
zuruckzukehren und eine erneute Anfrage zu stellen, die evtl. wieder unbefriedigende
Ergebnisse liefert. Nur das Ausfahren der erweiterten Suche schrankt die Ansicht der Er-
gebnisdarstellung ein. Benutzer haben also jederzeit die Mdglichkeit, die Suchkriterien
auf der linken Seite zu &ndern und eine neue Suche Uber den Suche-Button abzusetzen.
Daraufhin berechnet das System die neuen Suchergebnisse und stellt diese in der Tabelle
dar. In dem hier vorgestellten Prototyp wird nur die Ergebnistabelle erneut geladen. Eine
Anbindung an eine Datenbank ist nicht vorhanden, kann aber mit Macromedia Flash reali-
siert werden. Fraglich ist, ob ein Suche-Button Uberhaupt benétigt wird. Es ware maglich
die Suche automatisch abzusetzen, sobald der Benutzer Anderungen an den Suchkriterien
vornimmt. Diese Art ,,Dynamic Query* wird in Suchsystemen wie Filmfinder [Ahlberg &
Shneiderman 1994] oder dem Nachfolgesystem Spotfire [Ahlberg 1996] eingesetzt.

Da die Funktionalitat der CarTable sehr einfach gehalten ist und die Benutzer schon an die
grundlegende Interaktion mit Tabellen gewohnt sind, sollte eine Einflihrung mittels Hilfe-
systemen nicht notwendig sein. Zur Erklarung der Funktionen sind Pop-Ups auf einigen
verschiedenen Ul-Elementen aufrufbar. Dazu muss der Benutzer mit dem Mauszeiger
kurze Zeit Gber dem Element bleiben dann erscheint die Information. Ein Beispiel ist in
Abbildung 54 im rechten Bild tiber dem blauen Informationszeichen zu sehen, das nach
Uberfahren mit der Maus die Signalfarbe Orange annimmt.

Obwohl die Designstudie CarTable sehr einfache und logische Funktionen umsetzt, exis-
tieren einige Probleme. Mdchten Benutzer ein bestimmtes Element einer Zeile mit der
Maus erfassen und befindet sich die Zeile noch in minimiertem Zustand, kann dies zur
Verwirrung fihren. Der Benutzer bewegt den Mauszeiger in Richtung des Elements. So-
bald der Mauszeiger tber die Zeile bewegt wird, springt diese auf und veréndert damit
auch die Position der enthaltenen Elemente. Die eben noch gedffnete Zeile wird sofort
verkleinert und die neue wird erhéht. Das vom Benutzer fokussierte Element befindet sich
also plotzlich an einer neuen Position und muss neu erfasst werden. Die Losung dieses
Problems kann durch eine Erweiterung des TableLens Konzepts erfolgen. Zeilen werden
nicht mehr schlagartig vergrofert oder verkleinert. Bei Verlassen der einen Zelle verklei-
nert sich die Zellenhohe in einer Animation. Wird eine neue Zelle mit der Maus erreicht
erhoht sich die Zelle nicht blitzartig, sondern zoomt langsam auf die vergrolierte Darstel-
lung. Die Animation der ZellenvergréRerung und -verkleinerung darf nicht zu lange dau-
ern, muss aber fur Benutzer deutlich sichtbar sein. Ein Zeitrahmen von einer halben bis
einer Sekunde sollte optimal sein [Bederson & Boltman 1999].



88 Fredrik Gundelsweiler

olw
e fracte Dwwenry tioe e fracte Dwwenry tioe [Ty ———gr

i)

[ i [ s | [ i [ s | [T

Abbildung 55: Zooming Tabelle fiir die MB Gebrauchtwagensuche mit gleitendem Zoomibergang

Abbildung 55 zeigt die prototypische Umsetzung des veranderten Zoomkonzepts in einem
,Design Spike“ (siehe [Reiterer et al. 2004]). Dabei wurde zum Test der Funktionalitat
prototypisch die Gebrauchtwagensuche von MB in Macromedia Flash umgesetzt und das
Zooming fur die ersten beiden Zeilen programmiert. Die linke Abbildung zeigt den Proto-
typ im Ausgangszustand. Fahrt man mit der Maus nun Uber die zweite Zeile, dann ver-
Kleinert sich die erste und vergrolert sich die zweite Zeile in einer Animation. Ein Zwi-
schenzustand wéhrend der Animation, bei dem beide Zellen ungeféhr gleich hoch sind, ist
im mittleren Bild der Abbildung 55 zu sehen. Den Endzustand mit der vergroRerten zwei-
ten Zeile zeigt die rechte Abbildung.

5.1.3 CarPad

Die Designstudie CarPad unterstitzt Benutzer bei der Fahrzeugsuche. Die Aufgaben der
Benutzer umfassen eine Ubersicht tiber die Fahrzeuge und deren Eigenschaften, die Er-
kundung und das Browsen der Fahrzeuge im Detail. CarPad setzt bei der Umsetzung auf
eine Mischform zwischen Suche und Exploration in einem zoombaren Ergebnisraum.
Filtern oder Sortieren der Fahrzeuge ist nur visuell und Gber die Verédnderung der vorge-
geben Kategorien maoglich. Mit Dynamic Queries kdnnten Benutzer die angezeigten Er-
gebnisse nach ihren Bedirfnissen filtern. Die Integration von Dynamic Queries wirde
aber den Bereich zur Ergebnisdarstellung noch weiter verkleinern. Mit der CarPad-
Anwendung koénnen Benutzer intuitiv in der MB Produktpalette navigieren. Sie finden
gewiinschte Fahrzeuge effektiv und effizient. Die beiden Benutzergruppen MB-Beginner
und MB-Experten werden optimal durch die zwei Navigationszugénge unterstutzt. Einer-
seits ist die Navigation per Klick auf die Kategorieflachen mdglich, andererseits tber die
Eingabe einer Suchanfrage in das Textfeld. Beim visuellen Design werden die Farben von
MB verwendet. Neben dem schnellen Auffinden von Fahrzeugen ist das Ziel der Anwen-
dung eine gute Ubersicht zu schaffen mit einer Bedienung, die den Benutzern Freude be-
reitet. Die Bildschirmaufteilung ist wie bei der CarTable, siehe Abbildung 54, gestaltet.
Am linken Bildschirmrand sind eine Suchmaske und darunter die Kategorisierung ange-
ordnet. Der gréRte Bereich rechts davon steht zur Darstellung der Suchergebnisse zur Ver-
fiigung. Uber diesen Bereichen ist zur Verbesserung der visuellen Anmutung ein Teaser
angebracht. Der Teaser besteht aus einem Bild das die Werte der Marke MB vermitteln
soll.

Grundlage fur das Konzept des CarPad sind zwei ZUIs. Das erste ist Grokker, ein visuel-
les Suchsystem der Firma Groxis, das mit einer Ergebniskategorisierung arbeitet. Die Be-
nutzeroberflache mit den vielen Funktionalitaten ist zu komplex fir eine Ubernahme der
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Anwendung in die Welt von MB. Die Darstellung muss vereinfacht und um Funktionalita-
ten reduziert werden.
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Abbildung 56: Visuelles Suchsystem Grokker [Gr 2005] (links) und Demoversion der ZoomWorld [Raskin 2003] (rechts)

Das Suchsystem Grokker kann als Metasuchmaschine flr das Internet oder zur Dateisuche
auf dem Computer verwendet werden. Dabei generiert das System je nach Suchanfrage
mehrere Kategorien nach einem intelligenten Verfahren. Da die Produktpalette von MB
zwar sehr grol3, der Umfang jedoch bekannt ist, missen die méglichen Kategorien nicht
dynamisch berechnet, sondern kénnen vordefiniert werden. Deshalb gibt es bei der Dar-
stellung der Ergebnisse keine Schwierigkeiten mit der Geschwindigkeit, wie dies bei
Grokker der Fall ist. Am unteren Bildschirmrand ist ein Bereich mit Dynamic Queries
angebracht. Diese werden vorerst aus Grinden der Komplexitatsreduktion nicht im Car-
Pad umgesetzt. Einfache Dynamic Queries kdénnten aber in weiteren Versionen als benut-
zerfreundlicher Filter integriert werden. Zoomt man bei Grokker bis auf die unterste Ebe-
ne einer Kategorie und selektiert ein Element, dann wird dieses in einem zusétzlichen
Fenster, das auf der rechten Seite eingeblendet wird, angezeigt. CarPad verwendet im Un-
terschied dazu direkt den Bereich der untersten Kategorienebene, um eine Detailansicht
anzuzeigen. Viele der umfangreichen Interaktionselemente und Funktionen von Grokker
werden bei der Fahrzeugsuche nicht benétigt. Dazu gehdren zum Beispiel das Andern der
Suchquelle und Umschalten der Ergebnisanzeige von Kreisen zu Rechtecken.

Die ldee zur ,,ZoomWorld* beschreibt Raskin im Buch ,, The Humane Interface* [Raskin
2000]. Der Datenraum (z.B. eines Internetauftritts) wird dabei auf eine unbegrenzte zwei-
dimensionale Ebene abgebildet, die eine endlose Verkleinerung und Vergrofierung bietet.
Benutzer konnen mittels ,,Panning” und ,,Zooming“ durch die Informationslandschaft
navigieren. Panning funktioniert mittels festhalten der linken Maustaste. Bewegt der Be-
nutzer jetzt die Maus, so verschiebt sich die gesamte ZoomWorld mit der Mausbewegung.
Durch das Loslassen der Maustaste wird der visualisierte Datenraum auf der Stelle abge-
legt. Die Granularitat (VergrofRerung/ Verkleinerung der Inhalte) kann mit den Pfeiltasten
(oben/unten) veréndert werden. Minimiert dargestellte Texte kénnen so vorerst nicht gele-
sen werden. Erst nach einem Heranzoomen sind die Inhalte sichtbar. Dieses Zooming In-
terface Paradigm wird in [Raskin 2000] als tiberlegen gegentber herkémmlichen Benut-
zerschnittstellen betrachtet.
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Eine weitere Inspirationsquelle fur das Konzept des CarPad ist eine Webseiten-
Navigation, die mit der Pad++ Umgebung, entwickelt wurde. Auf der linken Seite des
Internetauftritts [Pad 2004] ist das Navigationsmenu untergebracht. Die Hyperlinks wer-
den in Gruppen organisiert die jeweils in Flachen platziert sind. Diese Fl&dchen sind durch
Klick zoombar. Ist die unterste Ebene der Kategorien erreicht, kann ein Hyperlink ange-
klickt werden, der dann die entsprechende Webseite im Rahmen auf der rechten Seite 6ff-
net. Zooming wird als Hauptinteraktionstechnik zur Navigation verwendet. Wird die rech-
te Maustaste gedruckt gehalten, so zoomt dies in kleinen Stufen die Navigation heran. Ein
Klick mit der linken Maustaste vergroRert die angeklickte Flache.

Die verschiedenen Systeme kategorisieren die Suchtreffer bzw. Inhalte und teilen diese
hierarchisch ein. Die Kategorien werden als Flachen oder direkt auf dem Bildschirm an-
gezeigt. Uber den Klick auf die Flachen setzt der Benutzer den Fokus auf die entspre-
chende Kategorie und diese wird herangezoomt.

Nach dem Start der Designstudie CarPad ist der Such- und Kategorienbereich auf der lin-
ken Seite zu sehen, sowie das Markenbild oben. Der Bereich der Ergebnisprésentation
zeigt noch keine Ergebnisse an, sondern die Aufforderung eine Suche zu starten. Eine
Alternative dazu ware die Prasentation aller in den Datenbanken vorhandenen Fahrzeuge
in einer Ubersicht. Dann miissten die Kategorien aber wesentlich tiefer geschachtelt wer-
den als es im CarPad der Fall ist. Um eine Suche zu starten muss der Benutzer den Suche-
Button betatigen oder nach der Eingabe von Suchbegriffen in das Textfeld die Eingabe-
taste driicken. Unter dem Textfeld stehen Mdglichkeiten zur Einschrankung der Suche auf
Neu-, Gebraucht- oder Jahreswagen zur Verfugung. Diese Filtermoglichkeit kann durch
Klick auf den Hyperlink ,,mehr Suchkriterien* erweitert werden. Wie bei der CarTable
beschrieben, sind auch hier in Kategorien unterteilte Suchkriterien denkbar. Nach dem
Start der Suche erscheint eine Fortschrittsanzeige, die zeigt, wie viel Zeit das System noch
benotigt, um die Datenbanken zu durchsuchen und die Ergebnisse zu berechnen.

In Abbildung 57 auf der linken Seite ist die Anwendung nach der Berechnung der Ergeb-
nisse zu sehen. Vier Hauptkategorien mit jeweils vier weiteren Unterkategorien werden
angezeigt. Da die Schachtelung der Kategorien in der prototypischen Designstudie nur
drei Ebenen tief ist, sind die Fahrzeuge schon in der Hauptubersicht sichtbar.

Abbildung 57: Designstudie CarPad zur Fahrzeugsuche und —iibersicht

Die oberste Ebene der zoombaren Ergebnisdarstellung schlief3t alle Suchergebniskatego-
rien ein. Sie besteht aus einer weillen Flache, die den Namen ,,Suchergebnisse* tragt. Im
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Szenario der Designstudie wird die Suche nach den Klassen CIk, Cl, C und E gestartet.
Vier hellgraue Flachen bilden die ersten vier Kategorien, die hier mit dem Merkmal Fahr-
zeugklasse belegt sind. In den jeweiligen Klassenkategorien sind die Kategorien nach
Bauart als dunkelgraue Flachen untergebracht. In der letzten vorhandenen Ebene sind die
Ergebnisse zu finden. Sie bestehen in der Ubersicht aus den minimierten Detailansichten
der Fahrzeuge. Durch einen Klick auf die Bereiche werden diese in den Fokus genommen
indem sie auf die entsprechende GroRe vergrofiert werden. Abbildung 57 zeigt links die
Ubersicht und auf der rechten Seite die gezoomte Ansicht des CLK-Klasse Bereichs nach
einem Klick auf den hellgrauen Bereich. Befindet sich der Benutzer in einer gezoomten
Ansicht kann er durch einen Klick auf eine hoher gelegene Kategorieebene wieder her-
auszoomen. Ein Klick auf die weiRe Flache fuhrt also immer zur Hauptubersicht zurtick.
So kann der Benutzer durch einfache Klicks den DOI verringern und erh6hen. Von der
Hauptlbersicht aus stehen vier AOIs zur Auswahl. Wurde einer gewahlt und vergrolRiert,
so hat der Benutzer die Moglichkeit den AOI durch einen Klick auf die noch sichtbaren
Kanten der anderen gleichfarbigen Bereiche zu &ndern. Vom CLK Bereich kann also
durch einen einfachen Klick zum C Bereich gewechselt werden. Angeklickte Seitenka-
cheln werden in den Fokus gefahren. Interessant ist dieses Konzept vor allem auf unterster
Ebene bei der Fahrzeugdetailansicht. Die Rander der umliegenden anderen Detailansich-
ten bleiben auch auf hochstem DOI sichtbar. Durch einen Klick kann man einfach zur
Detailansicht eines anderen Fahrzeugs wechseln. So kénnen die verschiedenen Fahrzeuge
auf unterster Ebene von den Benutzern durchgesehen (,,gebrowst*) werden. Befindet man
sich in der Gesamtubersicht und klickt auf eine der Detailansichten gelangt man direkt auf
die unterste Ebene und die Detailansicht wird voll angezeigt. Es werden bei diesem Zoom
also mehrere Stufen Ubersprungen. Sind mehrere graue Bereiche sichtbar kdnnen Ebenen
beim Zoom Ubersprungen werden.

Im unteren Bereich auf der linken Seite befinden sich drei Auswahlboxen. Uber diese
konnen die angezeigten Kategorien der drei verschiedenen Ebenen geandert werden. An-
dert ein Benutzer die Kategorie einer Ebene, muss das System die Fahrzeuge entspre-
chend neu anordnen. Zudem werden die Beschriftungen der Bereiche angepasst. Wird die
erste Kategorie von Klasse auf Preis gedndert, dienen nicht mehr die Klassen zur Unter-
scheidung der Bereiche auf erster Ebene, sondern Preisintervalle deren Beschriftungen in
den grauen Fl&chen die Klassenbezeichnungen ersetzen (siehe Abbildung 59).

CarPad bietet neben der einfachen Klick-Navigation im Ergebnisraum zusétzlich eine
Navigation Uber das Textfeld der Fahrzeugsuche. Dabei kdnnen Suchbegriffe in das Text-
feld eingegeben werden. Das System interpretiert diese und startet je nach Notwendigkeit
eine neue Suche oder zoomt zu den angefragten Fahrzeugen. Wird im vorgestellten Sze-
nario beispielsweise ,,clk coupe* in das Textfeld eingeben und die Eingabetaste gedriickt
oder der Suche-Button betétigt, dann zoomt das System in die hellgraue Kategorie Coupe
und noch weiter hinein in die Coupe-Kategorie Clk-Klasse.
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Abbildung 58: Designstudie CarPad zur Fahrzeugsuche und —ubersicht

Ein Klick auf die Bereiche (weif, hellgrau, grau und Fahrzeugicon) fiihrt wie beschrieben
zu einem Zoom in die geklickten Bereiche oder aus diesen heraus. Eine Ausnahme stellt
das Klicken auf den Bereich, in dessen Zoomstufe man sich sowieso schon befindet, dar.
Die Designstudie setzt nur den oberen linken Bereich (,,clk-klasse*) voll um. Die anderen
drei Bereiche funktionieren nur auf erster Ebene, um das Umschalten des AOI zeigen zu
kdnnen. Im Prototyp kénnen auch nur die ersten beiden Kategorie-Auswahlboxen auf der
linken Seite geandert werden. Eine Anderung der dritten Auswahlbox hat keine Auswir-
kungen. Die prototypische Umsetzung des Systems zeigt die Idee zur Anderung der Kate-
gorien nur durch die Beschriftung an. Die Fahrzeuge bleiben in der Designstudie trotz
Anderungen der Auswahlboxen an den gleichen Stellen.

Die Fahrzeugdetailanzeige zeigt die wichtigsten Daten des gewahlten Fahrzeugs an. Wei-
tere sinnvolle Schritte kann der Benutzer Uber die Hyperlinks erreichen. Der Stern links
oben in der Detailansicht war urspriinglich fir das Ubernehmen des Fahrzeugs in eine
Favoritenleiste gedacht. Aus Platzgriinden wurde diese nicht in das Suchsystem integriert.
Es ware jedoch denkbar Uber eine Platz sparende Schaltflache die Favoritenleiste per A-
nimation einfahren zu lassen. Dadurch wirden bei Interesse des Benutzers die Favoriten
eingeblendet und sie kdnnten jederzeit wieder ausgeblendet werden.

Wie schon bei den Designstudien CarLens und CarTable beschrieben sind verschiedene
Hilfesysteme zur Einfiihrung der Benutzer in die Interaktion denkbar. Die Unterstltzung
der Benutzer durch das Einblenden von Hilfen und Information beim Uberfahren der In-
formationszeichen ist bei dieser Designstudie prototypisch angedeutet.
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Abbildung 59: Designstudie CarPad zur Fahrzeugsuche und —ubersicht

In Abbildung 59 ist die Designstudie CarPad mit Fokus auf dem linken oberen Bereich zu
sehen. Die Kategorie auf Ebene eins, der hellgrauen Ebene, zeigt die Preisklasse in Euro
an. In der Auswahlbox der Kategorie zwei, der dunkelgrauen, ist zu sehen, dass die Moto-
risierung ausgewéhlt wurde. In der Umsetzung der Designstudie als echte Anwendung ist
natlrlich je nach Anzahl und Merkmalen der Fahrzeuge eine unterschiedliche Anzahl an
Kategorien und Bereichen auf jeder Ebene denkbar.
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Abbildung 60: Designstudie CarPad, Multimediaanwendungen in gezoomten Bereichen
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Die Integration von Multimedianwendungen, verschiedener Fahrzeugansichten und -daten
in die Benutzeroberflache von CarPad ist eine einfache Mdglichkeit, die Benutzer optimal
bei der Exploration der Fahrzeuge zu unterstiitzen. In der Fahrzeugdetailansicht kdnnen
weitere Kategorien gebildet werden, die durch Zooming einsehbar sind. Wird beispiels-
weise das minimierte Icon eines Films (Abbildung 60) herangezoomt, so vergréRert sich
der Film und wird dann abgespielt. Von der Fahrzeugdetailansicht kann zu verschiedenen
anderen Ansichten (Daten-, Bild-, Sicherheitsansicht) gezoomt werden.

Trotz des innovativen und stark visuellen Ansatzes von CarPad sind einige Nachteile des
Systems erkennbar. Eine Sortierung wie sie in der Tabelle der CarTable und herkémmli-
chen tabellenbasierten Anwendungen funktioniert, ist hier nicht moglich. Eventuell kénn-
ten die Bereiche jeweils mit einer Sortierfunktion ausgestattet werden, so dass die Fahr-
zeugkacheln wenigstens in einer bestimmten Reihenfolge im Bereich angeordnet werden.
Vielleicht konnen andere Visualisierungen, wie z.B. die ,,Multidatapoint-View* aus
[Liebrenz 2004], Ansétze zur Sortierung und weiteren Exploration der Fahrzeuge liefern.
Ein weiteres Problem ist die Orientierung der Benutzer im zoombaren Ergebnisraum. Hat
der Benutzer eine tiefere Zoomebene erreicht oder exploriert dieser Fahrzeuge verschie-
dener Kategorien so kann es unnétig miihsam sein immer wieder auf die Ubersichtsebene
zuriick zu navigieren. Aus diesem Grund ist eine Schaltflache, die aus allen Stufen wieder
zur Hauptergebnisubersicht zurtckfiihrt, eine Notwendigkeit. Eine weitere sehr praktische
Funktion zur Unterstutzung der Benutzer und deren Orientierung ist das Speichern der
Suchabfolge. Uber eine Suchhistory wire es Benutzern mdglich per Vor- und Zuriick-
Schaltflachen die gespeicherten Zustande ihrer Suchanfragen erneut aufzurufen. Eine wei-
tere Verbesserung ware die Integration von direkt manipulativen Filtermdéglichkeiten de-
ren Auswirkungen sich direkt visuell in der Ergebnisprasentation (z.B. durch Transparenz,
Farbe oder Anordnung) niederschlagen. Fir einen solchen Filter eignet sich das Konzept
der Dynamic Queries.

Ein Vorteil von CarPad ist der zoombare, endlos erweiterbare Ergebnisraum. Es kénnen
beliebig viele Kategorien und Unterkategorien gebildet werden, die auch beliebig ge-
schachtelt werden konnen. Damit kann eine beliebige Anzahl an Fahrzeugen dargestellt
werden. Die Schachtelungstiefe der Kategorien ist jeweils nur drei Stufen weit sichtbar.
Existieren also mehr als drei Zoomebenen, so muss der Benutzer bis auf drei Stufen zu
den Fahrzeugdetailansichten hinunterzoomen, um diese minimiert angezeigt zu bekom-
men. Dieser Nachteil wird aber durch die grolRe Anpassbarkeit des Ergebnisraums mehr
als aufgewogen. Ein Vorteil des grol3en aber begrenzten Datenraums der MB PKWs ist
die Mdglichkeit feststehende Kategorien nicht zur Laufzeit zu berechnen, sondern diese
schon vorher zu bilden. Geschwindigkeitseinbuf3en bei der Darstellung oder dem Zoo-
ming wegen notwendiger Berechnungen treten bei CarPad deshalb nicht auf. Durch den
Einsatz unterschiedlicher Navigationstechniken werden die verschiedenen Benutzer opti-
mal unterstiitzt. Eine Suche ist mittels Zooming oder Texteingabe mdéglich. Die Explorati-
on geschieht uiber die Anderung des AOIs mittels Zooming oder Animation. Kategorien
fungieren in erster Linie fir eine einfachere Ubersicht tber die Ergebnisse. Das CarPad
konnte um das Zusammenfihren von Kategorien (siehe auch [Marx 2005]) erweitert wer-
den. Dabei konnten zwei Kategorien der gleichen Ebene z.B. per Drag’n’Drop in eine
Kategorie tberfiihrt werden. Das Konzept des CarPad bietet viel Freiraum zur Integration
neuer Ideen und l&sst sich einfach erweitern. Es ist sehr einfach mdglich CarPad als Meta-
suchkonzept fur den gesamten Internetauftritt von MB umzusetzen. Prinzipiell missen
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dazu nur die Kategorien neu gebildet und die verschiedenen Internetseiten, sowie deren
Inhalte, erfasst und modelliert werden (siehe Kapitel 5.5).

514 CarGrid

Die CarGrid ist eine Designstudie zur Fahrzeugsuche. Die grundlegende Idee ist, wie bei
der CarLens, die Verbindung des semantischen Zooms mit einer Tabelle. So kdnnen ei-
nerseits die Vorteile der Sortierbarkeit und Ubersichtlichkeit einer Tabelle genutzt wer-
den, andererseits ist es moglich mit dem Zooming Paradigma den komplexen Datenraum
in verschiedenen Granularitatsebenen zu modellieren. In Anlehnung an die Konzepte der
»HyperGrid* [Reiterer et al. 2005] kombiniert die CarGrid den semantischen Zoom von
Tabellenzellen mit einer suchbasierten Navigation und einem Filterkonzept.
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Abbildung 61: Designstudie CarGrid zur Fahrzeugsuche

Die Benutzeroberflache wird in verschiedene Bereiche aufgeteilt. Der Markenbereich o-
ben enthalt neben einem Bild das omniprésente Suchtextfeld. Daneben sind der Suche-
und ein Zuriick-Button angeordnet. Das Driicken der Eingabetaste oder des Suche-Buttons
startet eine neue Suche und die Tabelle der Ergebnisansicht wird neu geladen. Mit der
Zuriick-Schaltflache kann der Benutzer zur letzten Suchanfrage zuriickkehren. Ein Klick
auf den Hyperlink ,,mehr Suchkriterien* blendet eine erweiterte Suche mit Eingabemdg-
lichkeiten aller Suchkriterien ein. Auf der linken Seite ist der Ergebnisfilter zu sehen. Die-
ser enthdlt die am haufigsten verwendeten Filterkriterien. Das Suchsystem berechnet die
Haufigkeit der Nutzung verschiedener Filterkriterien durch die Benutzer. Im Bereich des
Ergebnisfilters ist Platz flr vier Filterkriterien, deren Verwendungshdufigkeit am héchsten
ist. Zu Beginn wird von Fahrzeugart, Preis, Motorisierung und den Fahrzeugklassen als
die am haufigsten verwendeten Filterkriterien ausgegangen. Durch den Filter haben Be-
nutzer die Mdglichkeit bei einer zu groRen Menge an Suchergebnissen in der Tabelle die
Anzahl der Ergebnisse einzuschrédnken. Die Aktivierung der Checkbox ,,Neufahrzeuge®
unter Fahrzeugarten hat zur Folge, dass nur noch Neufahrzeuge in der Tabelle angezeigt
werden.

Der groRte Bereich des Bildschirms steht fir die Anzeige der Ergebnisse zur Verfligung.
Uber der Ergebnistabelle wird angezeigt, welcher Suchbegriff zu wievielen Treffern ge-
fiihrt hat. Im Szenario dieser Designstudie ist als Beispiel ,,Mercedes B-Klasse ergab 4521
Treffer” angegeben. Darunter befindet sich die Kopfzeile der Tabelle. Klickt der Benutzer
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auf die Spalten so werden die Ergebnisse nach der gewéhlten Spalte sortiert. Da die Zellen
einer Spalte jedoch mehrere Daten des Fahrzeugs, die in einer Kategorie zusammengefasst
sind, enthalten, muss ein erweiterter Filter angezeigt werden. In diesem kann das ge-
winschte Sortierkriterium ausgewahlt werden. Eine weitere Moglichkeit zur Sortierung
bietet die letzte Spalte. Uber eine Auswahlbox kann ein beliebiges Sortierkriterium fiir die
Ergebnisse gewahlt werden. Im Szenario dieser Designstudie ist der Preis in der Sortier-
spalte ausgewahlt, der in den Zellen der rechten Spalte angezeigt wird.
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Abbildung 62: DOIs der HyperGrid verandert Gbernommen aus [Reiterer et al. 2005] (links) und DOIs der CarGrid (rechts)

Im Gegensatz zum 8-stufigen Darstellungskonzept der HyperGrid sind bei der CarGrid
nur drei Stufen der Informationsdarstellung vorhanden. Schon in der ersten Stufe sind sehr
viele Fahrzeugdaten (Preis, Standort, Leistung, Getriebe, Zylinder) und zwei sehr kleine
Bilder in der Zeile untergebracht. Das dreistufige Konzept erweitert die dargestellten Da-
ten mit jedem Klick des Benutzers in eine Zeile. Der erste Klick vergroRert die Zeilenho-
he und die Bilder. Als zusétzliche Daten werden Beschleunigung, Hochstgeschwindigkeit
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und ndhere Information zum Standort angezeigt. Es ist zu Uberlegen, ob der freie Platz,
der durch die Zeilenerh6hung in der Sortierspalte entsteht, fir die Anzeige weiterer Daten
genutzt werden kann oder ob dies zur Verwirrung der Benutzer fiihrt. Ein weiterer Klick
in die Zeile vergroRert diese auf Stufe drei. Weitere detaillierte Angaben zum Fahrzeug
werden angezeigt und die Bilder weiter vergroBRert. Auf diese Weise kdnnen mehrere
Fahrzeug-Zeilen je nach Interessegrad vergrof3ert werden. Ein Klick des Benutzers auf
den ersten Spaltenkopf schlieft oder ¢ffnet alle Zeilen auf einmal. Aus der dritten Stufe
heraus konnen in die Tabelle integrierte Anwendungen, wie zum Beispiel die 3D-
Aulenansicht oder andere Multimediaobjekte wie Filme, gestartet werden.

Karteireiter zur Umschaltung der Ergebnisvisualisierungen sind oberhalb der Tabelle an-
gebracht. Ein Klick auf die Karteireiter ,,CarGrid*, ,,CarPAD", ,,CarTable* oder CarLens
stellt auf die gewahlte Ergebnisdarstellung um. In der prototypischen Umsetzung sind die
anderen Visualisierungen als Bildschirmfotos (Screenshots) eingebunden. Durch dieses
Konzept werden dem Benutzer vier verschiedene Darstellungsweisen der Ergebnisse an-
geboten. Je nach Vorliebe oder Art der verfolgten Ziele kdbnnen Benutzer die Visualisie-
rung verwenden, die ihre Aufgaben am besten unterstitzt.

Die Umsetzung des CarGrid Prototypen deutet die Funktionen eines implementierten Sys-
tems nur an. Ein Klick auf die Schaltflachen ,,Suchen® und ,,Zurtick® 16sen prototypisch
ein erneutes Laden der Ergebnistabelle aus. Diese Aktionen flihren im echten System zu
einer erneuten Suche oder den letzten Suchergebnissen. In der dritten Stufe ist iber einen
Klick in die Fahrzeugansichtszelle der Start einer 3-D AuBenansicht simuliert. Im echten
System mussen alle moglichen Arten von Anwendungen direkt in den verschiedenen Zel-
len gestartet werden konnen. Denkbar sind des Weiteren eine 3D Innenansicht, ein Konfi-
gurator oder eine Finanzierungsberechnung. Im Prototyp sind aus technischen Griinden
einige Fehler enthalten, die sich nicht mit dem Konzept der CarGrid decken. Nach dem
Schliel3en der integrierten Anwendung wird die Zelle wieder minimiert. Stattdessen muss-
te eigentlich nur die Anwendung geschlossen werden und die Zeile im Zustand der dritten
Stufe gedffnet bleiben.

5.2 Suche und Exploration im gesamten Internetauftritt

Nachdem der Mikrobereich der Fahrzeugsuche und -exploration ausfiihrlich untersucht
und mehrere Designstudien sowie deren Grundlagen vorgestellt wurden, sind nun Kon-
zepte flr den gesamten Internetauftritt von MB von Interesse. Die Designstudien fur den
Mikrobereich Fahrzeuge enthalten Ideen und Konzepte, die auch fur den gesamten Inter-
netauftritt von Relevanz sind. Jedoch umfasst der Makrobereich des gesamten Internetauf-
tritts viel mehr Daten als der Bereich der PKWSs. Die Men(navigation des Internetauftritts
zeigt sehr genau, welche Datenbereiche hinzukommen. Unter den Oberkategorien ,,Pro-
dukte®, ,,Services”, ,,Lésungen* und ,,Mehr tGber MB* sind weitere Unterkategorien zu
finden. Die meisten dieser Ober- und Unterkategorien werden wiederum fir alle verschie-
denen Fahrzeuge (Vans, LKWs, PKWs, Busse, Sonderfahrzeuge und mehr) angeboten.
Die Ziele und Aufgaben der Benutzer fur den gesamten Internetauftritt beinhalten die der
Fahrzeugsuche und -exploration. Im Fahrzeugbereich sind die vorrangigen Ziele die Er-
kundung der Produktpalette und das Auffinden eines geeigneten Fahrzeugs nach vorgege-
ben Kriterien. Besucher des Internetauftritts konnen die verschiedensten Ziele haben. Ei-
nige davon werden in Kapitel 2 beschrieben. Die Aufgaben die Benutzer verfolgen, wer-
den zum groliten Teil Gber die Taskmap (siehe Kapitel 2, Abbildung 2) abgedeckt. Trotz-
dem muss diese nicht vollstandig sein. Ein so groRer Internetauftritt wie der von MB be-
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findet sich im standigen Wandel. Der Datenraum vergréRert und verkleinert sich andau-
ernd, weshalb es nahezu unmoglich ist, den aktuellen Stand mit allen Mdglichkeiten, die
Benutzer haben, zu erfassen.

Internetauftritte sind in Seiten eingeteilt und basieren immer noch auf der Buchmetapher.
Es existieren einige Ausnahmen wie der Internetauftritt von McDonalds [MD 2005] oder
der virtuelle Transfer des schweizerischen Landesmuseums [VT 2005]. Nur die Navigati-
on und Interaktivitat weist gegeniber Bichern einige grundlegende Unterschiede auf. Um
innerhalb eines Buches zu navigieren missen die Seiten umgeblattert werden. Webseiten
mit einfacher Mentnavigation simulieren das Umbléattern mittels Hyperlinks. Ein Klick
auf einen Hyperlink 6ffnet eine andere Seite. Der wesentliche Unterschied ist, dass die
meisten Seiten jederzeit Gber ein Menu erreichbar sind, wéahrend beim Buch flr die glei-
che Mdoglichkeit Lesezeichen benutzt werden missen. Blcher enthalten Inhaltsverzeich-
nisse, die der Funktion einer Sitemap bei Webseiten sehr nahe kommt. Die Hyperlinks in
der Ubersicht einer Sitemap 6ffnen direkt die entsprechende Webseite, wahrend die Site-
map selbst verschwindet. Inhaltsverzeichnisse von Blichern enthalten die Seitenzahlen der
Kapitel, damit Benutzer nicht das ganze Buch durchsuchen, sondern schnell zu den ge-
winschten Seiten blattern konnen. In [Henseler 2005] wird gefordert, dass Designer und
Programmierer endlich von der Buchmetapher Abstand nehmen und das Medium Internet
als neuen Gestaltungsraum auffassen sollen. Um diesen Weg zu beschreiten bedarf es
neuer Such- und Explorationskonzepte zur Erkundung der Informationsrdume von Inter-
netauftritten.

Im Folgenden wird eine Designstudie vorgestellt, die einen suchbasierten Ansatz zur Na-
vigation und Exploration verfolgt. Dabei dient die Suchmaschine Google als Inspirations-
quelle. Danach erfolgt die Ubertragung der CarPad Designstudie auf den gesamten Inter-
netauftritt. Dies zeigt exemplarisch wie sich die Konzepte der Fahrzeugstudien tbertragen
lassen.

521 MBGoogle

Wie schon am Namen zu erkennen, ist die Designstudie MBGoogle vom Konzept der
Suchmaschine Google inspiriert. Das Konzept legt zu Grunde, dass Benutzer alle Daten
des Internetauftritts ber Techniken der Suche und Exploration, wie sie bei Internetsuch-
maschinen verwendet werden, erreichen kénnen. Das Ziel von MBGoogle ist ein sehr
einfacher Zugang zu Inhalten des Internetauftritts, ohne komplizierte Visualisierungen
und mit bekannten Mitteln, wie dem Suchfeld, der Liste und einem Verzeichnis. Wie bei
einigen Designstudien zur Fahrzeugsuche und der Suchmaschine Google ist ein Textfeld
zur Eingabe von Suchbegriffen immer sichtbar. Benutzer, die eindeutig definierte VVorstel-
lungen und Ziele haben, geben ihre Suchbegriffe direkt in die Suchmaske ein. Das System
zeigt dem Benutzer dann entweder direkt die relevanten Inhalte an oder fuhrt bei vielen
relevanten Treffern eine an Google angelehnte Trefferliste auf. Uber die Hyperlinks der
Trefferliste gelangen die Benutzer zu den entsprechenden Inhalten. Neben der Suchmaske
existiert ein alternativer, browsingorientierter Zugang zu den Inhalten. Eine Art hierarchi-
sches Verzeichnis ermoglicht den Besuchern das Browsen der Inhalte, wie es von Webka-
talogen bekannt ist. Uber eine History ist es den Besuchern méglich zu vorher besuchten
Inhalten zuriickzukehren. Die Integration der Historyfunktion kann entsprechend [Komlo-
di 2000] umgesetzt werden. Sind bestimmte Inhalte von hoher Relevanz kann die entspre-
chende Seite in eine Favoritenliste aufgenommen werden. Diese Funktion ist Internetnut-
zern von den meisten Internetbrowsern bekannt.
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Bei der Aufteilung der Bildschirmbereiche wird eine Dreiteilung vorgenommen. Ein rela-
tiv schmaler Bereich oben, der die gesamte Breite des Internetauftritts einnimmt, dient zur
optischen Verbesserung der Seite und der Reprasentation der Marke MB. Auf der linken
Seite befindet sich der Favoriten- und Historybereich. Rechts daneben ist die groBte Fl&-
che zur Darstellung der Inhalte reserviert. Ein omniprasentes Eingabefeld zur Suche ist im
Inhaltsbereich ganz oben integriert.
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Die Startseite zeigt noch keine Inhalte an, damit die Suchmaske voll zur Geltung kommt.
Die Suchfunktionalitat ist &hnlich wie bei der Suchmaschine Google umgesetzt. Der Be-
nutzer gibt Suchbegriffe ein und bekommt dann entweder eine Liste der relevanten Seiten
angezeigt oder bei einem ,,Exact Match* direkt die Ergebnisseite. Die Suche kann mit der
Eingabetaste oder einem Mausklick auf den Suche-Button gestartet werden. Jeder Klick
auf einen Hyperlink setzt eine neue Suchanfrage ab. Wieder wird dem Benutzer bei meh-
reren Treffern eine Ergebnisliste présentiert, bei genau einem Treffer (eindeutigen Such-
begriffen) landet er auf der Ergebnisseite. In Tabelle 20 sind alle Begriffe aufgefuhrt, die
im Prototyp zu einer Reaktion fuhren. Wirde das System umgesetzt, musste das Vokabu-
lar sehr viel umfangreicher sein und nach Mdglichkeit automatisch aus den Internetseiten
generiert werden.

Suchbegriff Anderung der Anzeige des Inhaltbereichs
mercedes cls Trefferliste mit allen relevanten Inhalten zu CLS
cls klasse Seite der MB CLS-Klasse

cls konfigurieren Fahrzeugkonfigurator mit ausgewahlter CLS-Klasse
¢ klasse Seite der MB C-Klasse

konfigurator Fahrzeugkonfigurator

preistbersicht Preistibersicht der Klassen

fahrzeugtibersicht, fahrzeuge, fahrzeug, auto Modell-, Pkw-Ubersichtsseite

fahrzegu, frahzeug, fahrzueg Meinten Sie ,,fahrzeug” Korrekturseite
verzeichnis MB Katalog- / Verzeichnisseite

zubehor Zubehor MB

handler 78462 Héandler im PLZ Bereich

handler Héandlersuche

startseite Startseite des Internetauftritts

Tabelle 20: Suchbegriffe, die von MBGoogle akzeptiert werden
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Alle nicht in Tabelle 20 enthaltenen Begriffe fuhren bei Eingabe zu einer Fehlerseite (sie-
he Abbildung 63 rechts). Die Favoriten- und Historyfunktion sind in der MBGoogle De-
signstudie nur angedeutet. Eine Mdglichkeit zur Darstellung vieler Hyperlinks ist das
»Fisheye Menu“** [HCIL 2005]. Die Hyperlinks werden stark minimiert angezeigt und
erst beim Uberfahren mit der Maus vergréRert. Im Prototyp sind die angezeigten Hyper-
links der Favoriten und der History anklickbar und fiihren zur jeweiligen Ergebnisseite.
Zur Demonstration der Rechtschreibkorrektur, wie sie bei Google umgesetzt ist, wird bei
der Eingabe von falsch geschriebenen Begriffen (z.B. fahrzegu, frahzeug, fahrzueg, frahr-
zeug, farzeug oder farzeg) eine Seite zur Rechtschreibkorrektur angezeigt. Der Verbesse-
rungsvorschlag zu den falschen Begriffen lautet ,,Meinten Sie ,Fahrzeug’?*. Uber den
Klick auf diesen Link gelangt der Benutzer dann zu einer Ubersicht aller Fahrzeuge.

Die Eingabe der Begriffe ,,mercedes cls* fuhrt zu eine einfachen Trefferliste der Begriffe.
Benutzer kénnen nun durch Anklicken der ersten beiden Treffer im Prototyp weiter navi-
gieren. Die meisten der blau unterstrichenen Hyperlinks der Designstudie fiihren zu den
entsprechenden Webinhalten. Wird ,,héndler” in die Suchmaske eingegeben wird der Be-
nutzer zur Seite der Handlersuche weitergeleitet. Dagegen fuhrt die Eingabe von ,,héndler
78462* noch einen Schritt weiter. Das System zeigt dem Benutzer die Handler im gewahl-
ten Postleitzahlenbereich an.

Die beiden Karteireiter ,,Suchergebnisliste” und ,,Verzeichnis“ bieten den Benutzern die
Maglichkeit, jederzeit zwischen den Suchergebnissen und dem Verzeichnis hin- und her-
zuschalten. So konnen suchorientierte Benutzer die Google-basierte Suche verwenden,
wéhrend browsingorientierte Benutzer die Inhalte des Internetauftritts tber das Verzeich-
nis explorieren kdnnen.

¥ Macromedia Flash Player ¥ Macromedia Flash Player
Datei  Ansicht  Severang  Hible Datei  Ansicht  Sevenang  Hibe

History

Abbildung 64: Designstudie MBGoogle

In Abbildung 64 ist links die Suchergebnisliste zu sehen. Der blaue Hyperlink ist der Titel
der Seite. Darunter befindet sich ein Textauszug in dem die eingegebenen Begriffe her-
vorgehoben sind. Zusétzlich werden jeweils noch die URL der Seite, die GroRe in Kilo-
byte und ein Link zur Anfrage nach dhnlichen Seiten angezeigt. Das rechte Bild (Abbil-
dung 64) zeigt die Verzeichnisseite der Designstudie. Benutzer kénnen dort die Inhalte

! Eine Demoversion ist unter http://www.cs.umd.edu/hcil/fisheyemenu/fisheyemenu-demo.shtml [HCIL 2005] als Java-Applet ver-
flgbar.
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der Seite wie bei den kategorisierten, hierarchischen Webverzeichnissen von Google, Ya-
hoo oder eBay erschliel3en.

) Macromedia Flash Player 7 ¥ Macromedia Flash Player 7
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Abbildung 65: Designstudie MBGoogle

Mit dem Suchbegriff ,,preisubersicht gelangen Benutzer auf eine Fahrzeugubersichtssei-
te. Dort sind die Preisbereiche der einzelnen Klassen und deren Bauarten als blaue Balken
dargestellt (vgl. Abbildung 65 links). Fahrt man mit der Maus (ber eine der Zeilen, so
erhoht sich diese und die Preise der Bauarten werden angezeigt. Zusatzlich wird die Zeile
mit einem Rahmen in Orange umspannt, um den Fokus zu signalisieren. Die Eingabe der
Begriffe ,,cls klasse“ leitet den Benutzer direkt zur Webseite der MB CLS-Klasse. In der
rechten Abbildung 65 ist die Designstudie MBGoogle mit der gedffneten Inhaltsseite zur
CLS-Klasse zu sehen. Die Exploration des Fahrzeugs und die Ansicht von Details konnen
mittels der auf der Seite angebotenen Hyperlinks erfolgen. Die Starke von MBGoogle ist,
dass ein sehr einfaches und bekanntes Konzept fur den Datenraum des Internetauftritts
von MB realisiert wird. Wahrscheinlich kommen die meisten Internetbenutzer am ein-
fachsten mit dieser Designstudie zurecht, da sie Suchmaschinen und Hyperlinks schon
immer benutzen. Schwéchen von MBGoogle kdnnte die Freude an der Benutzung sein.
Eine multimediale Verbesserung des Internetauftritts durch die Einbindung von Erlebnis-
welten und Explorationsmoglichkeiten (siehe [MB 2005] und [BMW 2005]) direkt in den
Inhalt, kann die Freude der Benutzer erheblich gesteigert werden.

Die Einfachheit des Konzepts lasst viele Erweiterungen zu. Sinnvoll bei der Anzeige von
Ergebnissen ware eine Mischung aus Ergebnisliste und der direkten Ergebnisanzeige. Das
relevanteste Ergebnis konnte immer direkt angezeigt werden. Dann misste ein kleiner
Bereich signalisieren, welche und wie viele weitere relevante Treffer gefunden wurden.
Eine VergroRerung des Bereichs fiihrt dann zu einer Ubersicht aller gefundenen Ergebnis-
se. Bei Bedarf sollte die Ergebnisliste zusétzlich als hierarchisches Verzeichnis gebrowst
werden kénnen. Eine weitere Verbesserungsmoglichkeit ist durch eine Personalisierung
der Suche gegeben. Die Suchmaschine Google bietet eine solche personalisierte Suche in
einer Betaversion an (siehe [Google 2005]). Vor dem Absetzen einer Suchanfrage kénnen
sich die Benutzer ein Profil mit den Inhalten erstellen, die sie interessieren. Eine Auswahl
kénnte durch das anhaken von festgelegten Kategorien und Unterkategorien erfolgen. Das
Suchsystem zeigt den Benutzern dann nur noch Webinhalte an, die in den gewinschten
Kategorien vorkommen, alle anderen Inhalte werden ausgeblendet. Eine einfache Ein-



102 Fredrik Gundelsweiler

schrankung des Informationsraums findet hier Uber die Selektion von Kategorien statt.
Eine &hnliche Einschrankung bietet die Ubertragung des CarPad Konzepts auf den gesam-
ten MB Internetauftritt.

5.2.2 MBPad

Die Ubernahme des CarPad Konzepts fiir den Informationsraum des gesamten Internet-
auftritts filhrt zu vielen Veranderungen der Inhalte aber nur zu geringen Anderungen der
Benutzeroberflache. Ein Konzept fur die engere Doméne Fahrzeuge wird auf einen viel
komplexeren Informationsraum (ibertragen. Die Ubertragung zeigt exemplarisch, wie die
Konzepte der Fahrzeugsuche an andere Gegebenheiten angepasst werden kdnnen.

Der Bereich Fahrzeugsuche von CarPad andert sich zu Informationssuche. Es wird nicht
mehr nur nach Fahrzeugen, sondern nach Information in allen Bereichen der Marke MB
gesucht. Die Checkboxen kdnnen zur Einschrankung der Suche auf drei Hauptbereiche
(Fahrzeuge, Die Marke und Services) verwendet werden. Die Kategorisierung der Ergeb-
nisse erfolgt nun nicht mehr ber Fahrzeugmerkmale wie Klasse, Leistung oder Bauart,
sondern nach Ober- und Unterkategorien der Webinhalte. Anstatt der Fahrzeugdetailan-
sichten wie in CarPad, sind bei MBPad auf unterster Ebene ganze Webseiten angezeigt.
Eine bessere Bezeichnung als Webseite ist Webelement, da diese nicht mehr durchgeblat-
tert, sondern mit anderen Interaktionstechniken gebrowst und durchsucht werden. Durch
Zooming konnen Benutzer Webelemente bis zu lesbarer GroRe vergroflern. Auch bei
MBPad sind auf unterster Ebene wieder die Rander benachbarter Webelemente sichtbar.
Mit einem Mausklick kann der Benutzer benachbarte Webelemente per Animation heran-
holen. Eine offene Frage ist, wie ein Webelement aussehen muss, damit es optimal fir die
Zoomdarstellung geeignet ist. Befindet sich der Benutzer auf unterster Ebene und sieht
sich ein Webelement an, dann waére es sinnvoll, Information tber benachbarte Elemente
anzuzeigen. Benutzer kénnen dann ihren weiteren Weg durch den Internetauftritt besser
planen.
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Abbildung 66: MBPad Designstudie
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Hyperlinks sind nicht nur innerhalb der Webelemente denkbar, sondern kénnten auch mit
weiterer Information in Ubergeordneten, helleren Bereichen angezeigt werden. Ein Maus-
Klick auf einen Hyperlink l6st je nach raumlicher Entfernung eine Zoomingaktion oder
eine Webelementanimation aus. Ist das verlinkte Webelement in der gleichen Kategorie,
dann genigt eine Panning zum neuen AOI. Wenn sich das Zielelement in einer anderen
Kategorie befindet, dann muss eine Zoomingaktion stattfinden. Bei dieser Zoomingaktion,
die Ahnlichkeit mit der ,,Rocket“-Ubersichtsfunktion von [Map24 2005] hat, wird zuerst
auf die Gesamtiibersicht gezoomt. Daraufhin erfolgt nach und nach ein Zoom in die Kate-
gorien des Zielelements bis das Element selbst erreicht ist. Die Animation darf nicht zu
lange dauern, damit Benutzer nicht das Interesse verlieren. Trotzdem muss die Geschwin-
digkeit so sein, dass der Kategorienwechsel eindeutig ist und es klar wird, wo sich das
neue Webelement ungefahr befindet. Zur Unterstiitzung des Zooms ist zusétzlich eine
Minikarte denkbar, die immer die Gesamtibersicht anzeigt. Mit einem kleinen Rahmen
darin kann signalisiert werden, in welchem Bereich der Zoomwelt sich der Benutzer mo-
mentan befindet. Diese Idee zur gleichzeitigen Darstellung von Ubersicht und Detail ist in
vielen Strategiecomputerspielen (wie Dune, StarCraft, RedAlert und vielen anderen) um-
gesetzt. Eine Navigation in der sehr komplex simulierten Spielwelt ist ohne die Minikarte
kaum mehr denkbar. Die heranwachsende Generation von Jugendlichen wéchst mit dieser
Art von Strategiespielen auf und wird daher keine Probleme mit dieser Art von Navigati-
on haben. Im Gegensatz zu den mannlichen Benutzern spielen Frauen sehr viel weniger
Computerspiele [Dittler 1995]. Die lasst vermuten, dass weibliche Benutzer mehr Proble-
me bei der Verwendung dieser Navigationsart haben. Untersuchungen [Hornbak et al.
2002] zeigen, dass ZUI-Systeme mit Ubersicht von Benutzern bevorzugt werden. Sie sol-
len jedoch keinen Einfluss auf die Zielerreichung der Benutzer und damit auf die
Gebrauchstauglichkeit der Benutzeroberflache haben.

Eine weitere Art der Navigation bzw. Suche ist Uber die Eingabe von Suchbegriffen mog-
lich. Dies fiihrt zu direktem Zoom des relevanten Webelements oder zu einer Hervorhe-
bung (z.B. durch Farbe oder GroRe) bei mehreren relevanten Webelementen. Die Ande-
rung der Kategorien Uber die Auswahlboxen I6st wie gehabt eine neue Anordnung der
Webelemente aus. Ein ausimplementiertes MBPad-System benétigt eine umfangreiche
Informationsarchitektur im Hintergrund, die mit der GroRe des Datenraums komplexer
wird.

5.2.3 MBesn - Exploration, Suche und Inhaltsnavigation

Die erste Version zur Exploration, Suche und Navigation (Designstudie MBesn) im ge-
samten Internetauftritt von MB entstand auf Basis des McDonald’s Webauftritts. Die hier
vorgestellte Basisversion wird in [Memmel 2005] auf der Basis von Erkenntnissen zur
Navigation untersucht und erweitert. Eine weitere Grundlagen fir das Konzept sind
Treemaps [Shneiderman 1994]. Das in [Turetken & Sharda 2004] erarbeitete Konzept auf
Basis von Treemaps, Fisheyetechniken und Clustering weist viele Ahnlichkeiten zu
MBesn auf.

Die Idee des Unternehmens McDonald’s ist den Benutzern eine interaktive Erlebniswelt
zu bieten. Dazu missen die Inhalte, wie bei herkdmmlichen Webseiten auch, in Ober- und
Unterkategorien aufgeteilt werden. Die visuelle Darstellung der Kategorien erfolgt als
beschriftete Bereiche der Benutzerschnittstelle mit unterschiedlichen Hintergrundbildern.
Diese heben sich von den Farben und Motiven her sehr gut voneinander ab und unterstrei-
chen so die Wahrnehmung der Unterschiedlichkeit der Bereiche.
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Ein Uberfahren der Kategorien mit der Maus fiihrt zur VergroRerung der Bereiche und der
Anzeige von Inhalten als bewegte Elemente in weil3er Schrift (Abbildung 67: ,,McVIP*
und ,,FIT MIT Go Active! ™). Dies ist eine Art semantischer Zoom, da ein gréRerer Aus-
schnitt des Bildes sichtbar und mehr Information zum Inhalt des Bereichs angezeigt wer-
den.
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Abbildung 67: Internetauftritt McDonald’s Deutschland [McDonalds 2005] mit Maus tiber dem Bereich ,,GO ACTIVE!™:

Ein Mausklick auf einen der Bereiche vergroRert diesen so weit, dass die anderen Berei-
che nur noch als schmale Streifen zu sehen sind. Trotzdem verbleiben diese im Kontext
auch wenn der Fokus des Benutzers auf dem vergroRerten Bereich liegt. Mit einem Klick
auf ,,Home* in der unteren Navigationsleiste wird die ursprungliche Anordnung der Be-
reiche auf dem Bildschirm wieder hergestellt. Der Navigationspunkt ,,Unternehmen* 6ff-
net eine Anwendung zur Suche von McDonald’s Filialen in einem neuen Fenster.
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Abbildung 68: Internetauftritt McDonald’s Deutschland [McDonalds 2005]

Offnet man den rechten unteren Bereich des Internetauftritts durch einen Klick, dann sind
mehrere Mentpunkte zu sehen. Ein Menupunkt ist der Nahrwertscanner (siehe Abbildung
68). Dieser wird per Mausklick als in den Auftritt integrierte Anwendung gestartet und
informiert die Benutzer (ber Inhaltsstoffe und -mengen der Produkte. Durch einen Maus-
Klick rechts oben wird das Fenster der Anwendung wieder geschlossen. Der semantische
Zoom zur Anderung des DOI wird auf dieser untersten Detailebene beendet, indem
schlieBbare Fensterbereiche angezeigt werden. So ist es fur Benutzer eindeutig, dass hier
keine weitere Erhéhung des DOI mehr mdglich ist. Wahrend der gesamten Erkundung des
Auftritts sind zu jeder Zeit alle Bereiche sichtbar. So kann der Benutzer sehr schnell und
einfach den AOI wechseln.

Die Ubernahme des McDonald’s Konzepts fiir den Internetauftritt von MB fiihrt zur Ein-
teilung der Inhalte in sechs Bereiche. Wegen der Komplexitat des Datenraums sind fiir die
Designstudie nur die sechs Oberkategorien und keine Unterkategorien definiert worden.
Um die Inhalte genau zuordnen zu konnen, ist eine komplette Modellierung des gesamten
Datenraums erforderlich. Erste Schritte dazu werden im Abschnitt zur Modellierung des
eMB Informationsraums am Ende dieses Kapitels unternommen. Durch Bewegen der
Maus und Anklicken interessanter Elemente haben Benutzer die Mdoglichkeit, den Infor-
mationsraum des Internetauftritts frei zu explorieren ohne den Kontext zu verlieren. Durch
die Integration von Applikationen und Multimedia sind Sie in der Lage die Inhalte inter-
aktiv zu erleben. Die Bereiche von links oben nach rechts unten sind die Suche, PKW-
Welt, die Marke, MB Partner, ein Bereich fur den Fahrzeugkonfigurator und fur den Ver-
gleich. Wie beim Auftritt von McDonald’s verindern die Bereiche beim Uberfahren mit
der Maus ihre Grol3e und zeigen mehr Information zum Inhalt an. Da die Farben von MB
nicht so bunt sind wie die von McDonald’s und keine Hintergrundbilder, sondern ledig-
lich Weil3 als Hintergrundfarbe fungiert, ist es bei dieser Designstudie relativ schwierig
die unterschiedlichen Bereiche zu erkennen (siehe Abbildung 69).
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Abbildung 69: Designstudie zur Suche und Exploration

Der Suchbereich links oben enthalt eine einfache Textfeldsuche deren Verwendung ahn-
lich der Suchfunktion im Prototypen MBGoogle ist. Wird nach der Eingabe von Suchbeg-
riffen eine Suche abgesetzt, so vergréfiern sich automatisch relevante Bereiche des Inter-
netauftritts. Werden zu viele Treffer gefunden, so dass das VergroRern aller Bereiche
nicht mehr moglich ist, dann organisiert das System die Suchergebnisse in einer Liste oder
mittels anderer Visualisierungen. Die Integration von Anwendungen direkt in den Inhalt
bietet ebenfalls einen Mehrwert gegenliber herkdommlichen Konzepten, die dazu oft neue
Fenster 6ffnen. In Abbildung 69 ist eine integrierte Handlersuche zu sehen. Im Szenario
der Designstudie gibt der Benutzer die Begriffe ,,MB Partner* ein. Daraufhin vergroRert
sich die linke untere Zelle, die eine Handlersuche beinhaltet. Nach der Eingabe einer Post-
leitzahl bekommt der Benutzer direkt in der Zelle eine Tabelle mit den Suchergebnissen
prasentiert.

Neben Applikationen zur Suche und Exploration kénnen auch Multimediaanwendungen
direkt im Inhalt gestartet werden. Fahrt der Benutzer mit der Maus Uber die Zelle rechts
unten, vergrofRert sich diese. Klickt der Benutzer jetzt auf den Hyperlink zum Start des
Werbefilms, dann verschwindet der Inhalt der Zelle und der Film wird darin abgespielt.
Wichtig ist, dass sowohl die Applikationen als auch die Multimediaobjekte skalierbar
gehalten werden, damit Benutzer gleichzeitig andere Inhalte explorieren kdnnen. Veran-
dert sich die ZellengroRe, so &ndert sich auch die Skalierung der Applikationen und der
Multimediaobjekte. Zusatzlich ware es sinnvoll, die Grol3e einer gewunschten Zelle trotz
Exploration anderer konstant halten zu kénnen. Dazu kénnte zum Beispiel eine Art Reil3-
nagel oder Klammer angebracht werden, die anzeigt, dass die Zellengrolie festgelegt ist.
So kann in einem Bereich ein Film ablaufen wéhrend der Benutzer mit anderen Dingen,
wie z.B. der Suche nach Fahrzeugen oder Handlern, beschéftigt ist. Ein groRer Vorteil der
Designstudie und des McDonald’s Internetauftritts ist, dass nur noch eine sehr kleine Fla-
che zur Unterbringung der Navigation notwendig ist. Der GroRteil der Navigation liegt
Uber dem Webinhalt selbst. Eine Meninavigation kann ganz entfallen oder reduziert sich
auf sehr wenige, wichtige Punkte. Zudem wird den Benutzern eine interaktive Erlebnis-
welt mit vielen Mdéglichkeiten geboten, anstatt einer herkémmlichen Prasentation der In-
halte als Webseiten. Ein Schwachpunkt des Konzepts ist, dass es Benutzer visuell tber-
fordern kann. Menschen, die nicht experimentierfreudig sind bzw. keine gewohnte Men(-
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navigation vorfinden Ubersehen die Inhaltsnavigation oder verstehen nicht, wie sie die
Inhalte explorieren konnen. Dies kann evtl. mit einer omniprésenten Suchfunktion, die
Benutzern einen Anhaltspunkt im Informationsraum bietet, verbessert werden.

Eine Erweiterung des Suchbereichs durch die Integration verschiedener Suchsysteme ist
denkbar. Statt der einfachen Textfeldsuche kénnte zum Beispiel auch die CarGrid oder
eine der anderen Designstudien in diesen Prototyp integriert werden. Entsprechend mis-
sen dann die betroffenen Elemente beider Prototypen angepasst werden, um optimal mit-
einander interagieren zu kdnnen.

5.3 Weitere Methoden zur Suche und Exploration

Die oben beschriebenen Designstudien setzen nicht alle Ideen zur Realisierung der Suche
und Exploration um. Weitere Prototypen, die andere Interaktionsansétze, Bildschirmauf-
teilungen, Ergebnisdarstellungen, Such- und Explorationsmoglichkeiten verfolgen sind
vorstellbar. Bei der CarLens ist zum Beispiel eine Erweiterung der Zellen mit der Um-
schaltmdglichkeit zu verschiedenen Fahrzeugdetailansichten denkbar. Dabei sind im Hin-
blick auf die Zukunft vor allem die Integration von 3D-Fahrzeugexplorationen, Multime-
dianwendungen, Werbefilmen und interaktive Betriebsanleitungen interessant. Erste
Schritte in diese Richtung gehen MB und BMW mit den 3D-Multimediaprésentationen
der B-Klasse und des 3er BMWs. Im Folgenden ist eine Zusammenstellung interessanter
Ansatze aufgeflhrt, mit denen die Suche und Exploration umgesetzt oder erweitert wer-
den kann.

Eine Version der Visualisierung des MB Internetauftritts konnte &hnlich wie die Musik-
suchmaschine MusicPlasma [Musicplasma 2005] realisiert sein. Die einzelnen Webseiten
werden als Knoten eines Netzwerks im Raum verteilt, wie dies schon bei der Netzwerk
Designstudie zum digitalen Vertriebskanal der Zukunft der Fall ist. Neu ist, dass Knoten
aus mehreren Seiten bestehen kénnen, zundchst aber unter einem Hauptknoten minimiert
angezeigt werden. Benutzer konnen Knoten expandieren (siehe [Heer & Card 2004]) und
dann durch Zoomen und Verschieben des Netzwerks die Webinhalte erkunden. Eine In-
tegration von multimedialen Inhalten, die Benutzer fur ein hedonisches Erleben und Exp-
lorieren der Inhalte bendtigen, kann innerhalb der Unterknoten realisiert werden. Denkbar
ist ein freier Bereich, der nicht vom Netzwerk belegt wird, um Kontextinformationen oder
zusétzliche Inhalte (Texte, Bilder und Filme) zu den einzelnen Knoten anzuzeigen. Alle
Knoten sind miteinander je nach inhaltlicher Ahnlichkeit mit Kantenlinien verbunden.
Dadurch kdnnen Benutzer entlang der Kanten zu anderen Webinhalten navigieren. Mit
Hilfe von Farbe und Dicke der Linien kann weitere Information vermittelt werden. Die
Dicke einer Kante kann z.B. die Anzahl an Besuchern wieder spiegeln, die entlang dieser
Kante durch den Internetauftritt navigiert haben. Es reicht aus, wenn immer nur ein Teil
des gesamten Internetauftritts als Informationsraum bzw. -netzwerk dargestellt wird. Die
Navigation tber das Klicken eines Knotens fuhrt zu einer Animation, die entfernte Knoten
verschwinden und neue, néhere Knoten erscheinen lasst. Eine frei auf dem Bildschirm
verschiebbare (,,im Informationsraum schwebende) Suchfunktion Gbernimmt die gezielte
Suche nach Inhalten fiir die Benutzer. Nach der Eingabe von Suchbegriffen werden die
relevanten Knoten des Netzwerks hervorgehoben und falls diese nicht sichtbar sind, im
Fokus angezeigt. Ist nur ein Hauptknoten oder einer seiner Unterknoten relevant, dann
wird dieser durch eine Animation in den Fokus genommen.

Eine andere Moglichkeit zur Visualisierung des gesamten Internetauftritts ist die Verwen-
dung von Treemaps [Shneiderman 1992] und deren Verbesserungen [Bederson et al.
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2002]. Die Webseiten werden hierarchisch mittels verschiedener Treemap Algorithmen
untergliedert. Unterschiedliche Ansichten, die von den Algorithmen generiert werden,
sind dann umschaltbar. In einer Ubersichtsdarstellung ist die gesamte Internetseite mini-
miert als Treemap abgebildet. Benutzer kdnnen mittels Zoomen und Verschieben der
Webmap die Inhalte browsen. Eine VergroRerung interessanter Bereiche fiihrt zur Anzei-
ge detaillierter Information. Zur besseren Ubersichtlichkeit und der Darstellung von Hie-
rarchien kann das ,,Hierarchical Flip Zooming“ [Bjork 2000] verwendet werden. Der
Zoom Browser [Holmquist 1998] war die erste Anwendung, die diese Interaktionstechnik
als Grundlage nutzt. Das Ziel ist die gleichzeitige Exploration von hierarchischen Visuali-
sierungen. Wie in den anderen Designstudien konnen interaktive Multimediainhalte direkt
in die Bereiche eingebunden werden. Filter- und Suchfunktionen erlauben den Benutzern
eine Einschrankung der relevanten Information im Uberblick. Sind die relevanten Inhalte
lokalisiert, ist eine Exploration mittels Zoomen und Verschieben moglich.

Die Suche und Exploration der Internet-Erlebniswelt von MB muss gut strukturiert sein,
damit Benutzer die gewinschten Inhalte schnell finden. Da nicht alle Information auf
einmal angezeigt werden kann, muss man die Inhalte in Clustern zusammenfassen. Zur
Unterstutzung bei der Exploration mussen fiir den Benutzer logische Kategorien (siehe
[Cutrell & Dumais 2003]) gebildet werden. Die Art der Interaktion mit dem System ist
dabei nicht relevant. Sowohl bei der Verwendung einer herkdmmlichen Navigation mit
Mendustruktur wie auch bei ZUIs mit direkter Inhaltsnavigation (wie CarPad oder MBesn)
ist eine Modellierung des Datenraums unumgéanglich. Eine Hierarchie der Inhalte erlaubt
die Erstellung eines verlinkten Webverzeichnisses das Benutzer nach relevanten Inhalten
browsen konnen. Aber auch die Suchfunktion kann durch eine Kategorisierung der Daten
verbessert werden. Eine Einteilung des Datenraums in verschiedene Bereiche (Scopes)
ermoglicht den Benutzern die Einschrdnkung der Suche auf ganz bestimmte Scopes des
Internetauftritts. Die Designstudie MBGoogle kann dann um eine Scope-spezifische Su-
che erweitert werden. Je nach dem Hinzu- oder Wegschalten von Suchkategorien und
Bereichen werden automatisch andere Treffer angezeigt. Das System berechnet die rele-
vantesten Treffer und zeigt diese an, die restlichen Treffer kdnnen ,,on-Demand* in einer
Liste oder anderen Ergebnisdarstellungen aufgerufen werden.

Eine Modellierung des Informationsraums wirde zusatzliche Erweiterungsmoglichkeiten
fur die einfache, formularbasierte Textfeldsuche schaffen. Zundchst wird ein Textfeld
angezeigt in das der Benutzer ein oder mehrere Suchbegriffe eingibt. Daraufhin zeigt das
System die Anzahl der relevanten Webinhalte an. Ist die Zahl zu groR oder zu klein kann
sich die Suche bei Bedarf automatisch erweitern. Dazu wird die Suchmaske nach und
nach um weitere Textfelder mit Kategorie-Auswahlboxen erweitert. Die verschiedenen
Felder kann der Benutzer zur Erweiterung oder Einschrankung der Suche verwenden. So
konstruiert sich der Benutzer ein Suchformular, das seinen Anforderungen entspricht. Ei-
ne reine Formularsuche fir die Internetprasenz von MB wird aber sehr wahrscheinlich
kaum genutzt. Ein interaktives Erlebnis kann so nicht geboten werden. AulRerdem versteht
die groRBe Masse an Internetbenutzern logische Operatoren zur Erweiterung oder Ein-
schrankung der Suche nicht oder versucht diesen aus dem Weg zu gehen.

Dynamic Queries [Shneiderman 1994] sind eine Technik, um den Benutzern direktes
Feedback auf die Veranderung von Suchkriterien zu geben. Der Suchfilter und die Ergeb-
nisprasentation sind immer gleichzeitig sichtbar, so dass Auswirkung sofort erkannt wer-
den konnen. Einige der beschriebenen Designstudien verwenden Ansdtze des Konzepts
bereits. Im Ausblick ist ein Konzept zur Suche und Exploration vorgestellt, das Dynamic
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Queries zur Filterung der Ergebnisse nutzt. Erganzt werden kann das Konzept der Dyna-
mic Queries mit verschiedenen Arten der visuellen Suche. Parallel Bargrams [Wittenburg
et al. 2001] und Visual Queries auf Basis von Histogrammen tragen zu einer benutzerori-
entierten visuellen Suchanfrage und Ergebnismanipulation bei. [Wittenburg et al. 2001]
verweist und beschreibt die in Kapitel 4 vorgestellte Anwendung zur Suche von Fahrzeu-
gen mit dem Namen ,,EZChooser**,

In einigen der vorgestellten Designstudien wird der semantische Zoom verwendet. Syste-
me mit semantischem Zoom kdnnen um die Technik des Goal Directed Zoom [Woodruff
et al. 1998] erweitert werden. Fir Objekte, die dem Benutzer am Bildschirm visualisiert
werden, existieren dann verschiedene Ansichtsformen. Uber ein Kontextmenii wird eine
Ansichtsform vom Benutzer ausgewahlt. Das Objekt nimmt diese Reprasentationsform an
und wird in den Fokus genommen. Dies geschieht durch einen Zoom des Objektes auf
eine explorierbare GroRe. Auf Basis von VIDA [Woodruff et al. 1998] anderer Systeme
lasst sich auch eine Anwendung zur Fahrzeugsuche realisieren. Verschiedene visuelle
Reprasentationen der Fahrzeuge kénnen vom Benutzer exploriert werden. Daneben ist
eine logische Sortierung der Elemente am Bildschirm erforderlich.

Eine Suchfunktion mit erweiterten Browsing-Mdglichkeiten zur Navigation in Informati-
onsrdumen ist mit der Technik ,,Navigation by Query“ [Cunliffe et al. 1997] umsetzbar.
Bei dieser Technik unterscheidet man verschiedene Systemarchitekturebenen. Die An-
wendungsebene enthalt die Benutzerschnittstelle. Darunter existiert ein semantischer In-
dexraum, der die Webinhalte semantisch organisiert. Die Grundlage fiir den Indexraum
bilden die Linkbasis und die Mediabasis. Die Linkbasis enthélt alle Verlinkungen zu den
Medienobjekten der Mediabasis. Der Benutzer navigiert nun durch eine Klassifikation der
Webinhalte und setzt sich seine Suchanfrage selbst aus semantisch organisierten Suchbeg-
riffen zusammen. Nach absetzen der Suchanfrage werden die Ergebnisse angezeigt. Alle
Begriffe sind mit semantischen Beziehungen untereinander versehen. Auf dieser Basis
berechnet das System die Ahnlichkeiten. Wurden zu viele Ergebnisse gefunden kann sich
der Benutzer Einschrankungen seiner Suche vom System vorschlagen lassen. Bei zu we-
nigen Treffern kann das System eine &hnliche Anfrage berechnen, die mehr Suchergebnis-
se liefert. Weiterhin kdnnen Suchergebnisse genutzt werden, um &hnliche Objekte vom
System berechnen und anzeigen zu lassen.

Mit ,,Strategy Hubs“ [Bhavnani et al. 2003] wird eine neue Art von Suchverfahren einge-
fiihrt. Zentral geht es um das Problem, dass Benutzer zwar korrekte Suchbegriffe wéhlen
aber die moglichen Suchdoménen sehr umfangreich sein kénnen. Die Ergebnisse mit un-
terschiedlichsten Relevanzen werden nicht nach dem Informationsproblem des Benutzers
ausgewahlt. Um dies zu &ndern wird eine Art prozedurale Suche vorgeschlagen, die nach
bestimmten Schritten vorgeht. Um das Informationsproblem des Benutzers zu lésen, er-
folgt die Aufstellung einer Taxonomie, sowie die Modellierung von Fragenarten und
Suchprozeduren auf Basis der Webinhalte durch Experten. In einem ersten Schritt wird
ein bestimmter Begriff gewéahlt und in einem zweiten Schritt die Doméne, die fir den Be-
nutzer von Interesse ist. Nach der Auswahl schlagt das System eine Vorgehensweise auf
Basis der Modellierung vor. Fokus- und Kontexttechniken werden eingesetzt, um einer-
seits die vorgeschlagene Vorgehensweise immer sichtbar zu halten und andererseits die
angezeigten Links zu den Themen explorierbar zu machen. Das Beispiel aus [Bhavnani et
al. 2003] wirde sich mit einigem Aufwand auch auf die Inhalte des MB Internetauftritts

12 bownload der Demoversion unter http://cg.superpages.com (Priifung ergab, dass ein Download momentan nicht méglich ist).
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Ubertragen lassen. Eine &hnliche VVorgehensweise nur ohne Vorschlage des Systems er-
wartet den Benutzer auf der Startseite des MB Internetauftritts. Zundchst muss in einer
Auswahlbox auf der linken Seite die Art des Fahrzeugs bestimmt werden, dann die Inte-
ressendoméne in einer Auswahlbox auf der rechten Seite.

Eine Technik zur Unterstlitzung des Explorations- und Suchverhaltens der Benutzer sind
»ocentTrails” [Oltson & Chi 2003]. Sie kdnnen in jede Art von Webseiten oder Internet-
auftritte mit Hyperlinks integriert werden. Wie bei einer herkdmmlichen Suche gibt der
Benutzer seine Suchbegriffe ein und startet die Anfrage. Der erste Schritt des ScentTrails-
Konzepts ist die Identifikation von Webseiten, die den Suchkriterien des Benutzers ent-
sprechen. Diese Webseiten sind normalerweise die Suchergebnisse, die in herkdmmlichen
Internetauftritten oder Suchmaschinen in einer Ergebnisliste angezeigt werden. Alle Hy-
perlinks, die zu Ergebnisseiten verlinken werden als ,,Scent conduits* (,,Fahrtenkanale*
die zu einer Ergebnisseite fuhren) bezeichnet. Der ,,Scent” (die ,,Fahrte®) wird in der um-
gekehrten Richtung des Browsing, also riickwarts bis zur Seite auf der sich der Benutzer
momentan befindet, gelegt. Treffen mehrere ,,Scents” aufeinander so addieren sich diese.
Der Stérkegrad des ,,Scent, der bei einem Hyperlink ankommt, bestimmt wie dieser her-
vorgehoben wird.
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Abbildung 70: Webseite mit ScentTrails entnommen aus [Olston & Chi 2003], die Dicke der Pfeile zeigt die Starke der Scenttrails an

Abbildung 70 zeigt eine Webseite mit ScentTrails. Die Dicke der Pfeile zeigt die Starke
mit der die jeweiligen Hyperlinks hervorgehoben werden. Als Suchbegriffe wurden hier
»remote diagnostics* gewahlt. Der Link ,features”, der zu Seite 5 fiihrt hat den starksten
»Scent”. Wenn man aber von Seite 1 ausgeht flihren die starksten ScentTrails direkt zu
Seite 7, da dieser Weg am kiirzesten ist. Die Berechnung der ScentTrails basiert auf einem
Algorithmus der in [Oltson & Chi 2003] beschrieben ist. Etwas problematisch kann die
Hervorhebung der Hyperlinks sein. Bei einer VergroRerung relevanter Hyperlinks muss
genug Platz vorhanden sein, so dass sich nicht der gesamte Inhalt verschiebt. Wird Farbe
zur Hervorhebung benutzt, muss darauf geachtet werden, dass die Links noch gut lesbar
sind und sich trotzdem an das Design des Internetauftritts halten. Das Design einer Web-
seite sollte durch die Veranderung der Links nicht negativ beeinflusst werden. Dies kann
jedoch zum Problem werden, vor allem wenn das Markendesign von besonderer Bedeu-
tung ist. Somit ergeben sich bei der Integration von ScentTrails in den Internetauftritt von
MB grole Probleme mit der Einhaltung des Webstyleguides.
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5.4 Modellierung des eMB Datenraums

Die Modellierung des Datenraums des MB Internetauftritts ist notwendig, um zu wissen
wann welche Daten am Bildschirm dargestellt werden missen. Die Hierarchisierung und
logische Ordnung der Webinhalte bilden die Basis fur eine durchdachte Suche und Explo-
ration des Benutzers im Datenraum. ZUIs, die semantischen Zoom verwenden, haben
mehrere Granularitatsstufen auf denen unterschiedliche Daten angezeigt oder deren Daten
mit zunehmender Granularitét angereichert werden.

Eine einfache Mdglichkeit die Modellierung vorzunehmen, ist die Ubernahme der mo-
mentanen Modellierung des Internetauftritts. Dabei ist es notwendig jede erreichbare
Webseite des Webauftritts aufzurufen und nach einem erstellten System die Daten der
Seite zu beschreiben. Zusatzlich muss die hierarchische Position der Seite und die Naviga-
tionswege zu ihrer Erreichung abgelegt werden. Damit diese Informationssammlung nicht
direkt im Internet erfolgen muss, kann ein Programm?® zur lokalen Spiegelung des Inter-
netauftritts von MB verwendet werden. Meist konnen die Programme auch die Hierarchie
der Webseiten als Baum anzeigen. In Abbildung 71 ist das Softwarewerkzeug HT Tracks
abgebildet.
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Abbildung 71: HTTracks Screenshot [HTTracks 20059

LI 1z

13 Es existieren verschiedene Programme zur Spiegelung von Webseiten. Dazu gehdren HT Track (http://www.httrack.com/), SurfOff-
line (http://www.bimesoft.com/) und WebSite eXtractor (http://www.internet-soft.com/download.htm).
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Auf der linken Seite ist der Bereich mit dem Baum des Webauftritts zu sehen. Nur einige
der Ordner im Baum sind ausgeklappt und zeigen ihren Inhalt an. Der Scrollbalken I4sst
den Umfang der Dateien erahnen. Auf der rechten Seite sieht man den Fortschritt der
Spiegelung. Je nach vorgenommenen Einstellungen des Programms kommt man zu unter-
schiedlichen Ergebnissen beziliglich des Umfangs und der Anzahl der Webseiten. Die
Spiegelung mit HTTracks kommt auf ca. 8000 Dateien (mit den Endungen .htm und
.html). DC interne Schéatzungen gehen von ca. 2000 bis 3000 Webseiten aus. Die Struktur
der Seiten fur die verschiedenen Fahrzeuge und verschiedenen Fahrzeugklassen im PKW
Bereich ist jeweils sehr ahnlich aufgebaut enthdlt aber immer andere Daten. Wunschens-
wert ware eine bessere Visualisierung der Hierarchie und Inhalte der Webseiten z.B. mit
einem DOI Tree, der auf unterster Ebene die Seite selbst anzeigen kann.

Die Ubernahme des Aufbaus der MB Webseiten ist also nicht so einfach méglich. Selbst
wenn alle Daten gesammelt wurden ist deren Modellierung in AQOIs unf DOIs eine sehr
umfangreiche Aufgabe. Hinzu kommt, dass es reine Definitionssache ist, welche Daten
wie als AOI oder im DOI untergebracht werden. Es ist nicht bekannt welche Information
die Benutzer auf welcher Zoomebene interessieren. Zudem mdissen Schnittstellen zum
Ubergang zwischen verschiedenen AOIs definiert werden. Aber an welchen Stellen mis-
sen weitere AOI gebildet und verlinkt werden? Umfragen und Benutzerstudien sind not-
wendig, um an diese Information zu gelangen. Zusatzlich kann die Auswertung der Ser-
ver-Logdateien bei der Losung des Problems helfen. Trotzdem ist es wahrscheinlich, dass
die gewahlte Modellierung nicht jedem Benutzer logisch erscheint. Dazu missten diese
selbst entscheiden kdnnen, auf welcher Ebene und wann sie welche Daten angezeigt be-
kommen. Die Internetbesucher mdchten aber nicht den Informationsraum modellieren
mussen, sondern an gewtinschte Webinhalte herankommen und diese interaktiv erleben.
Es ist kaum mdglich eine Modellierung aller Daten von tausenden von Webseiten zu
erstellen. Einerseits ist dies mit sehr viel Arbeit verbunden, andererseits kann die Model-
lierung nie aktuell sein, da andauernd neue Daten integriert und alte Daten geldscht wer-
den. Nur die automatische Erzeugung einer Datenmodellierung kann das Problem l6sen.
Im Folgenden wird eine Beispielmodellierung fir den PKW-Bereich der MB Webseite
vorgestellt. Die Modellierung basiert auf [Furnas & Bederson 1995], die auch in [Pook
2001] (S. 115 ff.) beschrieben und diskutiert wird.
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Abbildung 72: Modellierung des MB Datenraums, Auszug Bereich PKW Details

Abbildung 72 zeigt die Modellierung des AOI zur PKW Ubersicht. Die Modellierung als
Pyramide zeigt, wie mit der Erhéhung des DOls, die Informationsgranularitat zunimmt.
Durch die Verwendung des semantischen Zooms erhéht sich der Informationsgehalt, die
angezeigten Daten werden spezifizierter und umfangreicher. In der hier beschriebenen
Beispielmodellierung sind immer nur drei Stufen abgebildet. Weitere Ebenen mit zuséatz-
lichem Informationsgehalt sind jedoch durchaus denkbar. Auf der Ubersichtebene ist der
DOI noch gering. Eine Ubersicht der PKWs nach Klassen, Preisen und Karosserien wir
angezeigt. Der Benutzer kann sich hier fiir verschiedene AOIs entscheiden. In unserem
Beispiel entscheidet er sich fur die C-Klasse. Er erhoht damit seinen DOI und gelangt zu
einer Ubersicht der C-Klasse, die nach Karosserien und Preisen organisiert ist. Eine weite-
re Entscheidung des Benutzers fir eine bestimmte C-Klasse erhéht den DOI und fiihrt zu
einer Detailansicht des gewahlten C-Klasse Modells. Auf dieser Ebene werden alle De-
taildaten zum gewahlten Modell (Farbe, Bild, Motorisierung und andere) angezeigt.
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In Abbildung 73 zeigt die rechte Pyramide eine allgemeine Ansicht des AOls PKW an.
Die Modellierung der Daten ist direkt vom Internetauftritt von MB tUbernommen. Erhoht
der Benutzer den DOI, so werden ihm Hyperlinks und Information zu Fahrprogrammen,
Services, Fahrzeugkonfigurator und vielen anderen Themen geboten. Eine weitere Erho-
hung des DOI zeigt eine neue Informationsebene mit detaillierten Daten an. Die Redun-
danz einiger Hyperlinks liegt an den redundanten Navigationsmaéglichkeiten auf der Web-
seite. Der Hyperlink zum Thema Gebrauchtfahrzeuge, der auf zwei DOI-Ebenen des AOI
PKW Ubersicht zu finden ist, fiinrt den Benutzer zum neuen AOI Gebrauchtfahrzeuge
(Abbildung 73, linke Pyramide). Durch die Auswahl des Hyperlinks Gebrauchtfahrzeuge
wechselt der Benutzer vom AOI PKW zum AOI Gebrauchtfahrzeuge. Der gleiche AOI
kann aus verschiedenen DOIs anderer AOIs heraus erreicht werden. Um dies zu ermdogli-
chen, mussen zahlreiche Schnittstellen und Hyperlinks in den Informationsebenen defi-
niert werden.
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Abbildung 74 zeigt einen weiteren Ausschnitt der Datenmodellierung. Die Pfeile zwi-
schen den verschiedenen AOIs markieren Stellen an denen ein Wechsel des AOIs durch
Hyperlinks maglich ist. Wechsel sind also von den Karosserien der PKW Ubersicht zur
Motorisierung oder zum Fahrzeugkonfigurator moglich. Von der Motorisierung der De-
tailansicht einer Fahrzeugklasse kann zur Detailansicht des Motors und damit zum AOI
Motorisierung gewechselt werden. Viele weitere Schnittstellen zur Anderung des AOIs
sind denkbar. Durch den Aufruf der Fahrzeugkonfiguration féllt der Benutzer aus dem
semantischen Zoom heraus und gelangt in eine linear ablaufende Anwendung. Die sieben
Schritte des Konfigurationsprozesses und deren linearer Ablauf sind vom Konfigurations-
prozess des MB Internetauftritts ibernommen. Eine Anderung des DOI findet beim linea-
ren Ablauf nicht statt. Die Konfiguration der Fahrzeugmerkmale wird schrittweise abge-
arbeitet. Trotzdem ist auch eine pyramidenférmige Modellierung des Konfigurationsda-
tenraums denkbar. Auf dieser Basis konnte dann ein ZUI-Konfigurator mit semantischem
Zoom realisiert werden.

Eine Modellierung des gesamten MB-Datenraums ist notwendig, um die Benutzeroberfla-
che konsequent als ZUI umzusetzen. Der momentane Internetauftritt ist ebenfalls nach
einem bestimmten System modelliert. Alle Menistrukturen und Navigationsmoglichkei-
ten sind festgelegt. Diese Modellierung kann als Basis fur die ZUI-basierte Modellierung
dienen. Das Modell des MB Auftritts liegt DC in Form von XML-Daten vor. Fir eine
Modellierung mussen geeignete Werkzeuge zur tbersichtlichen Visualisierung der Daten
und Webinhalte gefunden werden. Eine Visualisierung, die sich eventuell dazu eignen
wirde ist der DOI Tree [Heer & Card 2004].



116 Fredrik Gundelsweiler

6 Zusammenfassung der Erkenntnisse und Ausblick

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse der Arbeit zusammengefasst dargestellt. Nach
einer kurzen Diskussion des momentanen Standes der Such- und Explorationsmoglichkei-
ten im Internet, werden weitere Schritte zur Verbesserung der vorgestellten Designstudien
vorgeschlagen. Uberlegungen zur zukiinftigen Entwicklung der beiden grundsétzlichen
Techniken Suchen und Explorieren in Internetauftritten leiten zur Beschreibung eines zu-
kunftsweisenden Konzepts zur Fahrzeugsuche und -exploration tber. Im Ausblick wird
eine Zukunftsvision der Suche und Exploration in Internetauftritten auf Basis der
»ZoomWorld“ [Raskin 2000] von Raskin vorgestellt.

Die technischen Mdglichkeiten zur Visualisierung von Daten am Computer haben sich in
den letzten Jahren sehr weit entwickelt. Jetzt sind Visualisierungen gefragt, die die techni-
schen Maoglichkeiten nutzen und Benutzer optimal bei ihren Aufgaben unterstltzen. Die
immer noch bemerkenswert schnelle technische Entwicklung im Bereich von Bildschir-
men, Grafikkarten, Prozessoren und Netzwerken versprechen in Zukunft Computer, die
weitaus mehr Daten berechnen, verarbeiten und visualisieren kdnnen als dies heute der
Fall ist. In Zukunft ist eine globale Vernetzung auf hohem Niveau zu erwarten. Damit
gehort das Problem der Bandbreiten der VVergangenheit an und die Verfugbarkeit von Da-
ten im Internet nimmt weiter zu. Es ist moglich, dass Kunden in Zukunft Produkte, fur die
sie sich interessieren, tber das Internet suchen und anschlielend in einer realitatsnahen,
virtuellen Darstellung explorieren. Der direkte Einkauf tber das Internet, vor allem von
grofRen und teuren Produkten wie Neufahrzeugen, wird jedoch von den Menschen nicht in
absehbarer Zeit dem realen Einkauf vorgezogen werden. Trotzdem sollte die Mdglichkeit
bei der Planung und Umsetzung von Internetauftritten berticksichtigt werden.

6.1 Erkenntnisse zur Suche und Exploration

Insgesamt gesehen ist die Suche von Internetauftritten in der Praxis mit Textfeldern und
einem Button zum Starten der Anfrage realisiert. Wenn eine erweiterte Suche existiert
werden Suchformularen verwendet, die wegen ihrem Umfang oft zur Frustration der Be-
nutzer flhren. Einfache Listen und Tabellen Ubernehmen in den meisten Internetauftritten
die Ergebnisdarstellung nach einer Produktsuche. Innovative Techniken, wie Dynamic
Queries, ScentTrails und ZUIs finden kaum Anwendung. Die Exploration von Produkten,
vor allem im Bereich von eCommerce Webauftritten, ist oft wesentlich besser umgesetzt
als die Suche. Einige Marken verwenden sogar 3D Ansichten, um ihre Produkte den Be-
nutzern interaktiv vorzustellen. Beispiele sind hier BMW mit dem 3er BMW Special
[BMW 2005], MB mit dem Webspecial zur B-Klasse [MB 2005], Léwe mit der 3D-
Prasentation von Fernsehern [Lowe 2005] und Mobilkom mit einer Vergleichsanwendung
[Mobilcom 2005] zur Auswahl eines geeigneten Mobiltelefons. Interessant ist, dass alle
diese zukunftsorientierten Beispiele in Macromedia Flash umgesetzt sind. Der GroRteil
der Explorationsmdglichkeiten von Produkten ist in der Praxis aber Uber Detailansichten
mit Tabellen und Bildern oder den Download von PDF-Dateien und Filmen realisiert.
Eine Zusammenfiihrung von Suche und Exploration im Rahmen eines ZUIs mit integrier-
ten Techniken wie semantischem Zoom, Details on Demand, Focus & Context und Over-
view & Details ist auf keiner der Produktwebseiten realisiert.
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Einige innovative Ideen und Konzepte zur Suche und Exploration sind in dieser Arbeit
vorgestellt. Die entwickelten Designstudien setzen prototypisch diese Innovationen um.
Es gibt jedoch viele Mdglichkeiten, die Designstudien mit neuen Techniken zu verbes-
sern. Eine Basis zur Erweiterung und Verbesserung wiirden weitere Arbeiten zum Ver-
standnis des Such- und Explorationsverhaltens der Benutzer legen. Dazu gehort die Beo-
bachtung der Benutzer bei der Suche und Exploration im Webauftritt von MB. Welche
technischen Maglichkeiten kénnten in Zukunft einen Mehrwert bei der Produktsuche und
Exploration bieten? Wichtige Erkenntnisse wiirden sich aus Benutzertests der verschiede-
nen hier vorgestellten Designstudien ziehen lassen. Auf Basis der Zusammenfihrung der
Arbeit zur Suche und Exploration mit der Arbeit zur Navigation [Memmel 2005] lasst
sich ein zukunftsweisendes Konzept fiir einen Internetauftritt erarbeiten.

In Zukunft werden Internetauftritte entstehen, deren Konzeption die Suche und Explorati-
on auf Basis innovativer Interaktionskonzepte erfolgreich verbindet. Den Benutzern wird
ein multimediales Erlebnis geboten, das die Produkte immer realitdtsnaher' darbietet. Die
Daten zu den Produkten werden entweder direkt in die Darstellung integriert oder kdnnen
auf Anfrage in Ubersichtlicher Form eingesehen und verglichen werden. Die Erlebniswelt
eines Internetauftritts wird zukunftig alle relevanten Daten im Kontext anzeigen und aus-
gereifte Techniken verwenden, die Benutzer bei der Exploration der Webinhalte bis zu
ihrem Ziel geleiten und unterstltzen.

Zwei Hauptaufgaben der Benutzer bei interaktiven, multimedialen und erlebnisorientier-
ten Internetauftritten sind die gezielte Suche nach und die gerichtete oder ungerichtete
Exploration und Erkundung von Inhalten und Produkten. Da laut [Schaffer & Straub
2005] die Suche nicht die Exploration bzw. das Browsen der Inhalte ablésen wird, missen
in Internetauftritten beide Navigationsarten unterstiitzt werden. Es wird argumentiert, dass
Benutzer zunédchst immer erst Explorieren und Browsen, um sich Orientierung zu ver-
schaffen. Diese Exploration des Informationsraums bis zum eigentlichen Ziel wird ,,Ori-
enteering” genannt. Im Gegensatz zu Orienteering kommt eine Suche einer Art Teleporta-
tion direkt zum Ergebnis gleich (genannt Teleporting). Weiter zeigt sich, dass Benutzer
nach Lésen einer Aufgabe, selbst wenn sie diese bestens mittels Suche gel6st haben, bei
einer erneuten Aufgabe wieder zum Browsen wechseln. Sind wir also von Natur her so
ausgerichtet, dass zunéchst eine Orientierung im Informationsraum stattfinden muss, be-
vor eine Aufgabe geldst werden kann? Viele Indizien, die in [Schaffer & Straub 2005],
[Bates 2002] und [Katz & Byrne 2003] beschrieben sind, sprechen fiir diese Vermutung.
Die Suche wird das Browsing also nicht als Navigationsalternative abldsen. Der umge-
kehrte Fall wird auch nicht eintreten, da eine zielgerichtete Suche nach fehlgeschlagenem
Browsing oft noch zum Ergebnis flihrt. Deshalb sollte neben der Exploration in jedem Fall
eine Suche angeboten werden. Das Ziel muss eine optimale Verbindung der Such- und
Explorationsaktivitaten der Benutzer sein. Wichtig dabei ist ein Wechsel zu jedem belie-
bigen Zeitpunkt zwischen den beiden Vorgehensweisen. Wie in [Wittenburg et al. 2001]
beschrieben sollte den Benutzern eine ,,Spielwiese” zur Erkundung des Datenraums gebo-
ten werden. Visualisierungen die diese Vorgehensweisen und Ziele umsetzen, werden
zukunftig die innovative Rolle im Internet tbernehmen.

¥ Evtl. mit 3D-Anwendungen in einer virtuellen Welt und einer beschreibenden Geschichte ahnlich wie bei Computerspielen.
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6.2 Ein zukunftweisendes Konzept zur Suche und Exploration

Wie muss also eine Anwendung zur Suche und Exploration von Produkten fiir eine Inter-
netseite in Zukunft aussehen? Sie muss einerseits ,,Orienteering” und andererseits ,, Tele-
porting®, sowie einen Wechsel zwischen den VVorgehensweisen, optimal unterstiitzen. Die
Anwendung soll eine Vereinigung der Starken der vorgestellten Designstudien umsetzen.
Die Suche muss die technischen Moglichkeiten die heute zur Verfiigung stehen ausnutzen.
Zusétzlich ist eine Erweiterungen der Suchtechnik mit Navigation by Query [Cunliffe et
al. 1997] sinnvoll, um das Problem von Zero- und Megahits zu I6sen. ScentTrails [Oltson
& Chi 2003] bieten den Benutzern Unterstitzung bei der Orientierung und Navigation im
Informationsraum. Die Detailansichten mussen die technischen Mdglichkeiten (3D, Fil-
me, Tone und andere) zur Prasentation der Produkte nutzen, um den Benutzern ein multi-
mediales Erlebnis zu bieten. Fir Benutzer, die sich nicht mit den Klassen von MB aus-
kennen, kann das System mittels Strategy Hubs [Bhavnani et al. 2003] Vorschlage fiir die
Vorgehensweise des Benutzers machen.

Das CarPad-Konzept eignet sich fiir die Fahrzeugsuche und -exploration nur bedingt, da
keine einfache Sortiermdglichkeit existiert. AuBerdem ist das System fiir Benutzer ohne
Erfahrung mit MB Fahrzeugen zu wenig tbersichtlich. Die Verwendung von tabellenba-
sierten Losungen zur Fahrzeugsuche sollten wegen der besseren Ubersichtlichkeit, Sortie-
rung und einer einfacheren Integration in einen ZUI-basierten Internetauftritt bevorzugt
werden. Negativ in einer Produktsuche und -exploration fallen fehlende Daten zu den
Produkten auf. Insbesondere bei den momentan in Internetauftritten realisierten Suchan-
wendungen fehlen Bilder von vielen Fahrzeugen in der Ergebnisprésentation. Ein anderes,
fiir Benutzer negatives Vorkommnis, ist der Abbruch der Navigationskette. Benutzer kén-
nen dann z.B. nach der Auswahl eines Fahrzeuges wichtige weitere Schritte nicht durch-
fiihren. Sie verlieren den Anhaltspunkt, weil sie ein Detailfenster wieder schlieRen missen
oder wichtige Hyperlinks nicht finden. Benutzer mussen nach dem Herausfiltern von
Fahrzeugen aus dem Bestand bei weiteren sinnvollen Schritten vom System unterstiitzt
werde. Die optimale Anwendung vereinigt die Starken der vorgestellten Systeme. Wichtig
ist dabei, dass jederzeit ein Wechsel der VVorgehensweise (zwischen Suche und Explorati-
on) moglich ist. Anderungen an Fahrzeugen, der Suche oder Filtern missen eine sofortige
Ruckmeldung des Systems zur Folge haben. Benutzern sollten spétestens nach der Aus-
wahl eines Fahrzeugs auf Detailebene, weitere sinnvolle Schritte (wie z.B. Handlersuche,
Konfiguration, Vergleich, Speicherung, ahnliche Fahrzeuge suchen und anderes) angebo-
ten werden.

Im Folgenden wird das zukunftweisende Konzept fur eine Anwendung zur Fahrzeugaus-
wahl, -suche und -exploration vorgestellt. In einem ersten Schritt wird die Modellwahl
und Fahrzeugexploration mit Hilfe der CarLens unterstiitzt. Das System hilft mit Vor-
schldgen von sinnvollen Schritten bei der Vorgehensweise. Trotzdem ist jederzeit auch
schon eine Suche absetzbar. Die Suche und Exploration von Fahrzeugen ist also gleichzei-
tig mdglich. Nachdem sich der Benutzer falls notwendig mit den Fahrzeugen von MB und
damit mit dem Informationsraum vertraut gemacht hat folgt der zweite Schritt. Eine Suche
nach Fahrzeugen mit den gewinschten Kriterien wir abgesetzt. Die Ergebnisse werden
jetzt nicht in der CarLens angezeigt, sondern in der tabellenbasierten CarGrid. Der Vorteil
dieser Darstellung ist die bessere Ubersichtlichkeit bei vielen Suchtreffern und die einfa-
che Sortiermoglichkeit.
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Abbildung 75: Hybridversion CarLens und CarGrid mit Dynamic Queries, CarLens aktiv

Abbildung 75 zeigt eine Hybridversion von CarLens und CarGrid mit integriertem Dyna-
mic Query Bereich auf der linken Seite. Der obere Bereich wird fur die Suche genutzt.
Den Benutzern stehen schon zu Beginn mehrere Maglichkeiten offen. Das System schlagt
im unteren Bereich die ndchsten sinnvollen Schritte vor. Benutzer kdnnen mit den Schie-
bereglern die jeweiligen Kriterienbereiche einstellen, nach denen sie Fahrzeuge auswahlen
maochten. Dabei zeigt der rote Balken den gewahlten Bereich des Fahrzeugmerkmals an.
Durch die grauen Fahrzeugicons wird signalisiert, wie viele der gesamten Fahrzeuge nach
der Einschréankung noch dem Kriterium entsprechen. Eine Erweiterung des Dynamic Que-
ries Bereichs auf einen grofleren Teil des Bildschirms, z.B. durch Nutzung der vollen
Breite wie beim Suchbereich, ist denkbar. Dann ist genug Platz vorhanden, um den Be-
nutzern visuelle Suchanfragen wie in [Wittenburg et al. 2001] zu ermdoglichen. Die Funk-
tionalitat der CarLens erweitert sich um die Anzeige der Ergebnismenge. Das Andern der
Schieberegler fuhrt zur Anzeige der Anzahl verfiigbarer Fahrzeuge in den Fahrzeugzellen.
Beispielhaft ist dies fur die E-Klasse Limousine in Abbildung 75 zu sehen. Es sind nach
den vorgenommenen Einschrdnkungen noch 2.436 Fahrzeuge ubrig. Umgekehrt ist es
maoglich mit der Maus uber die Zelle der E-Klasse zu fahren und sich tber eine Markie-
rung anzeigen zu lassen in welchen Wertebereichen der Dynamic Queries die E-Klassen
liegen. Ein Zoom der Zellen fuhrt zur VergroRerung des Bildes und der Anzeige weiterer
Information zum Modell. Benutzer kénnen so den Informationsraum explorieren und sich
uber die einzelnen Klassen und Modelle informieren. In den beiden héheren Zoomstufen
der Zellen werden aber nicht nur weitere Fahrzeugdaten angezeigt, sondern zusatzlich
modellbezogene Einschrankungen ermdglicht (z.B. die Auswahl von Sonderausstattun-
gen). Eine zweite Erhéhung der Zoomstufe einer Zelle fiihrt nicht wie bei der CarLens
zum Kontextverlust, sondern vergroRRert die Zelle maximal so, dass andere Fahrzeugzellen
gerade eben noch sichtbar sind. Eine Selektion der Fahrzeugzellen mit der Maus ist mog-
lich. Selektierte Zellen zeigen ihren Zustand durch Hervorhebung mit einer Farbe an. Zu-
séatzlich steht in beiden vergrofRerten Zellenansichten ein Hyperlink zum Absetzen einer
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Suchanfrage zur Verfugung. Wird eine Anfrage abgesetzt gelangt der Benutzer zur
CarGrid-Ergebnisdarstellung. Uber die beiden Karteireiter ,,CarLens” und ,,CarGrid“ kann
jederzeit die Visualisierung der Suchergebnisse umgeschaltet werden.
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Abbildung 76: Hybridversion CarLens und CarGrid mit Dynamic Queries, CarGrid aktiv

Wieder ist die Einschrankung und Erweiterung der Ergebnismenge ber den Ergebnisfilter
maglich. Das Uberfahren von Fahrzeugen zeigt deren Attribute in den Wertebereichen der
Dynamic Queries an. Zu sehen ist dies in der prototypischen Umsetzung in Abbildung 76
am kleinen roten Fahrzeugicon. Wie in der CarLens-Ansicht kénnen mehrere Fahrzeuge
markiert werden. Dies wird durch Hervorhebung der entsprechenden Zellen signalisiert.
Das System muss weitere Schritte (z.B. Handlersuche, Vergleich oder anderes) anbieten.
Eine Eingabe von Suchbegriffen in die Suchmaske, gefolgt vom Absetzen der Suchanfra-
ge hat sofortige Auswirkungen auf die Ergebnisdarstellung. Mit dem Konzept von ,,Navi-
gation by Query* macht das System Vorschldge zur Einschrankung oder Erweiterung der
Suchanfrage bei Mega- oder Zerohits.

Die Hybridversion soll wie die anderen Designstudien von durchschnittlichen Internetnut-
zern bedienbar sein. Internetlaien und -experten, sowie MB-Beginner und -experten besu-
chen den Internetauftritt von MB. Alle Designstudien mussen deshalb fir Laien und Ex-
perten zugleich geeignet sein. Insbesondere die Hybridversion wirft die Frage nach der
zumutbaren Komplexitét einer solchen Anwendung auf. Kommen Benutzer ohne Erfah-
rung mit MB oder ohne viel Computererfahrung mit der Anwendung zurecht? Durch eini-
ge Designtricks und die Reduzierung von unwichtiger Funktionalitat lasst sich das doch
recht komplex anmutende Erscheinungsbild der Hybridversion (Abbildung 75 und 76)
vereinfachen. Mit der Hilfe von Benutzertests sollte herauszufinden sein, welche Leistung
und Komplexitat von einer solchen Anwendung erwartet wird. Zu Uberlegen bleibt in wie
weit Techniken wie ,,Panning“ und ,,Overview & Detail* sinnvoll in die Hybridversion
integriert werden konnen.
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6.3 Ausblick

Die Hybridversion zur Suche und Exploration hat gezeigt, wie sich diese beiden Navigati-
onsarten in einer Anwendung fir Fahrzeuge verbinden lassen. Eine Vereinigung der Kon-
zepte zur Suche und Exploration mit den in [Memmel 2005] entwickelten Navigations-
techniken fur den gesamten Internetauftritt wirde zu einem interessanten Gesamtkonzept
fir den digitalen Vertriebskanal der Zukunft fihren. Suche, Exploration und Navigation
waéren damit in einem Internetauftritt perfekt vereint und wirden optimal in einander grei-
fen. Trotzdem konnen bei der Integration von ZUI-basierten Such- und Explorationskon-
zepten Probleme auftreten, wenn sie in ein als ZUI realisiertes Gesamtnavigationskonzept
eingebunden werden sollen. Benutzer werden innerhalb eines ZUI-Gesamtkonzepts mit
einer weiteren ZUI-Anwendung konfrontiert. Einerseits kann dies ein Vorteil sein, da Be-
nutzer mit dem ersten ZUI Konzept die Basis zur Bedienung erlernt haben. Andererseits
kann die zunehmende Schachtelung zu Problemen mit Bildschirmplatz und Ubersichtlich-
keit fuhren. Deshalb ist bei einer Zusammenfiihrung der Konzepte dieser Arbeit mit den
Ergebnissen aus [Memmel 2005] auf ein konsequentes, logisches Gesamtinteraktionskon-
zept zu achten. Die Konzepte mussen vom Design und den Interaktionstechniken optimal
aneinander angepasst werden.

Ein anderes Gesamtkonzept fur den digitalen Vertriebskanal der Zukunft von MB kénnte
auf Basis der ,,ZoomWorld* aus dem Buch ,,The Humane Interface* [Raskin 2000] entwi-
ckelt werden. Dazu gentgt es nicht das Zooming Paradigma umzusetzen. Es mussen
grundlegende Uberlegungen zur Umgestaltung von Internetauftritten und sogar Betriebs-
systemen angestellt werden. Erste Versuche zum ,,humane Interface* werden auf der frei-
en Internetentwicklerplattform SourceForge [SourceForge 2005] gemacht. Die fir die
Zukunft geplanten Betriebssystemversionen von Apple und Microsoft gehen einen Schritt
in diese Richtung, indem sie alle Dateien in einer Datenbank ablegen. Neben der Verbes-
serung der Zugriffszeit wird damit eine wichtige Grundlage fir die Umsetzung eines
»humane Interface” gelegt. Nach Jef Raskin gehdren in Zukunft auch die unzéhligen un-
terschiedlichen Formate an Bearbeitungsprogramme und Dateien der Vergangenheit an.
Der Benutzer entscheidet sich fiir eine Operation, die er mit einem bestimmten Objekt
ausfiihren mochte. Zur Umsetzung dieser Idee mussten sich alle Programmierer auf ge-
wisse Standards einigen. Die Designstudie MBPad konnte in Zukunft die Grundlage fr
einen rein ,,ZoomWorld“-basierten Ansatz des Internetauftritts von MB legen. Ein visio-
nares Konzept ist die Entwicklung einer Such- und Explorations-,,ZoomWorld* fir den
Internetauftritt von MB. Alle Informationsknoten kdénnen vom Benutzer per Drag’n’Drop
verschoben und mittels semantischem Zooming erkundet werden. Zudem muss es még-
lich sein die Inhalte von Informationsknoten selbst zu bestimmen. Ausgewahlte Informa-
tionsknoten missen nach bestimmten Kriterien verbunden und getrennt werden konnen.
Aulerdem ist eine persistente, personalisierte Speicherung des Zustandes der Anwendung
notwendig. Zur besseren Orientierung in der ,,ZoomWorld* besteht die Mdglichkeit Mar-
Kierungen zu setzen, zu denen der Benutzer durch eine einfache Operation wieder zurlck-
kehren kann.
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Anhang

Zusammenfassung der Empfehlungen fiir ,,Product Pages* [NNG 2000]

Product Description
Provide the product details customers want and need.
Speak the customer’s language; avoid jargon and clever names.
Be specific.
Don’t present too much detail at once. Layer the information.
Consider providing reviews and/or ratings.
Explain details that can’t be seen in the product image.
If you must use downloads and plug-ins, make the installation process as transparent as possible.
If the technology isn’t reliable, leave it out.

Product Images
Provide a recognizable image for familiar items.
Provide images that are big, detailed, and free of visual distractions.
Beware of losing details in dark-colored images
Consider showing alternative views of a product.
Show only what’s included for sale.

Price, Other Costs, and Availability
Put price (and currency) on both the category page and the product page.
Show all costs — or lack thereof.
Link to guarantees and policies.
Clearly indicate when the customer will get the order.

Specifying Product Options
Show all options on the same page.
Use conventional names for colors.
Show the product image in each available color.
Make sure images match color swatches.
Have the customer select options before the product goes in the shopping cart.
Avoid using multilevel lists or menus to select options.
Don’t make the buyer specify a “choice” when there is only one option.
Show chosen options in the cart.

Adding Products to the Shopping Cart
Beware of using clever names for the Shopping Cart and Buy buttons.
Use a simple button for the buy mechanism.
Put a Buy button on enlarged views.
Provide shopping instructions in the empty cart.

Provide strong feedback when an item has been put into the cart.

Interaction und Orientation Feedback [DC 2004c]

Interaction Feedback

Visual interaction feedback indicates to users the “clickability” of navigational elements upon mouse-over. In addition, the main
navigation provides a forecast which contents will be accessible on the second level.

General Interaction Feedback
Directive
* Visual interaction feedback is consistently used throughout the web site of MB

» Upon mouse-over, the copy of a navigational element is highlighted orange. If the navigational element uses an arrow to indicate its
clickability, the icon changes its colour in line with the copy text and vice versa

Colour Interactive Orange (S6)
Hex Code #FF6600
RGB 255, 102, 0
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« In the main and subnavigation the contrast created for interaction feedback is supported by a change of
the background colour to a lighter grey

Colour Light Grey (P2)
Hex Code #FOFOFO
RGB 240, 240, 240

Orientation Feedback

The visual orientation feedback is to give users information about the page they are currently visiting and where this page is posi-
tioned in the context of the information architecture. In addition, the index metaphor used by the main

navigation moves navigational offerings available in this context to the foreground.

General Orientation Feedback
Directive

« Visual orientation feedback is consistently used for the core navigation of the MB webpages and process pages. In addition, head-
lines support orientation feedback by taking up the name of the respective menu entry or process steps

« Functioning as a “position indicator” orange highlighting of the typography on a white background is used. The country & world
indicator uses orange to indicate when the corresponding page is looked at

« As the user moves to level 3 to 5 of the information architecture on web pages (which is characterized by usage of the subnaviga-
tion) the orientation feedback of the main navigation is adjusted: The index card of the selected first level entry stays in the fore-
ground. The corresponding second-level entry is emphasized by grey letters on a white background

Colour Interactive Orange (S6)
Hex Code #FF6600
RGB 255, 102, 0

Exception

* There is no orientation feedback for elements of the special navigation. If a user selects an element of the special navigation, the
position highlight is reflected by elements of the core navigation of the target page

Key Generic Usability Goals [DC 2004d]

Die folgenden Key Usability Goals sind eine Anpassung der Benutzbarkeitsstandards an
die speziellen Benutzer und den Kontext der Geschaftsprozesse.
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Criterion Description Rele-
vance
MNavigation It is always clear where a user stands, from where he |High
comes and where he can go to. All important parts of the
processes are reachable and clearly visible; there are no
unnecessary structural elements.
Functionality All functions needed to accomplish a task are existent, |High
clearly visible and easy to reach.
Control Al activities taking longer (downloads, efc.) can be|Low
stopped by the user. The site can be adapted to the work-
flow of the user.
Content and Lan- The content is up to date and useful. The user can get|High
guage context help. The wording is easy to understand and po-
lite. The site is available in all languages of the market.
Feedback It is always clear, what happens in the moment. The user | High
is always fold whether his actions succeeded or not.
General Consistency | ldentical Elements always look the same, are named the | High
and Consistency with |same, and are placed at the same positions. Different
User Expectations elements look different, are named different and are
placed at different positions.
The wording is consistent with the general usage of terms
in the web. Links look like what people would expect them
to look like.
Error Prevention and | System errors don’t occur. The user is immediately and | Medium
Correction clearly told what kind of error he made and how to correct
it.
Clearness and Visual | The content is clearly structured and easily readable so|High
Overview that the user always gets a good overview. Elements be-
longing together are placed close to each other. lcons are
easy to understand. There are no distracting animations.
Key Usability Goals [DC 2004d]
Abgeleitet aus der Anforderungsanalyse.
Criterion Description Rele-
vance
Process Crientation The new eMB business processes are presented as an |High
integrated application which optimally assists tasks. There
are no gaps between business services like the configu-
rator module and request module any more.
Concentration The complexity is being reduced and a clear overview on | High
the offered processes is being provided.
Uniform Look and The business processes have a market and service |High
Feel spanning consistent look and feel.
Extensibility Adding new functionalities or changing existent ones|High
doesn't lead to inconsistencies in the design.
Single Sign On Only essential data have to be provided by the user. High
eMB Style User Guid- | There are no inconsistencies between the workflow on the | Medium
ance main site and the business processes. The user should
be able to reuse the eMB interaction schemes.
Personalisation Personalisation features should not decrease the usability | High
for infrequent users.
Redundant Presenta- | The same functionality should always be offered in the |High
tion of Functionalities | same way.

Key Usability Goals [DC 2004d]

Abgeleitet aus der Analyse der existierenden Webldsung.
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Criterion Description Relevanc
e

Functionality The user should be able to send a mail with a configured | High
vehicle to a dealer.

Convenience An implicit dealer selection should be possible. If only one | High
dealer exists in the area, the user should not be bothered
to “select” this dealer.

Only essential personal data should be demanded from
the user.

The user should not have to scroll excessively to get to
the information he needs.

Comprehensibility The entry into the configurator should be explained. The |High
steps of a process should be visible.

Consistency with User | Links should always look the same and be named like the | High

Expectations page they link to. The wording should make sense to the
user.

Overview Better and more consistent design of background and |High
form fields to enable identification of elements and to
increase legibility.

Mandatory field have to be marked.

Reduction of The wehicle settings should always be available in the |High

Complexity process. They should be presented in a compact form.

Control The user should be able to decide which dealer he wants | High
to contact.
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