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Abstract

Der Auftraggeber ist Velokurier Bern. Fiir eine geplante Uberarbeitung seiner Ess-
bestellplattform schnellerteller.ch im Jahr 2020, schafft das Projektteam die Grund-
lagen fiir die Optimierung in Form eines interaktiven Prototyps. Die bisherige
Bestellplattform wurde ohne Einbezug von Benutzern, sondern technologiegetrie-
ben mit WordPress und Plug-ins erstellt. Der Projektauftrag basiert auf drei Pfeilern,
zu welchen Erkenntnisse gesucht werden: Customer-Journey, neue Requirements
und Usability.

Vorgehen

Fiir den Analyseteil (Iteration 0) zur Problemfindung geht das Projektteam nach Col-
laborative UX Design (Steimle und Wallach 2018) vor, da es sich fiir Re-Designs be-
stehender Software eignet. Parallel dazu findet ein Exkurs zur Ideenfindung von
Produktchancen statt. Nach der Kldrung von Strategiefragen mit dem Auftraggeber,
kommt das Fiinf-Schichten-Modell von Garrett (2011) zur Anwendung, welches eine
Losungserarbeitung von Grund auf (von der Strategie bis zur Oberflache) anstrebt.
Wahrend vier Iterationen und dem Vorgehen nach DIN EN ISO 9241-210 werden
potenzielle Bediirfnisse genauer untersucht (Alternative Lieferorte und Gruppenbe-
stellung) und der gesamte Bestellprozess, von der Konzeption zur Interaktion, erar-
beitet. Die Resultate in Form eines Prototyps werden jeweils in einem User-Testing
evaluiert.

Zu den inhaltlichen Schwerpunkten des Projektauftrages konnen folgende Erkennt-
nisse festgehalten werden:

Customer-Journey

Vor der Erstellung einer Customer-Journey-Map wurden Benutzerprofile analysiert
und eine Primér- sowie eine Sekundarpersona ausgearbeitet. Die Personas unter-
scheiden sich vor allem im Kontext: Die Primarpersona bestellt entspannt zu Hause
und ist zeitlich flexibel. Die Sekundarpersona hingegen bestellt fiir mehrere Perso-
nen und hat eine kurze Zeitspanne fiir die Mittagspause.

Nach intensiver Literaturrecherche sind die Grundlagen von Customer-Journeys
bekannt und es wird ein Vergleich zu User-Journeys gezogen. Dann werden die
Erkenntnisse aus verschiedenen Research-Methoden mit Hilfe einer Ist- sowie Soll-
User-Journey-Map visualisiert. Letzteres wird im Anschluss mit Aspekten der
Customer-Experience erweitert und je Persona zu einer Customer-Journey-Map aus-
gearbeitet. Beim Erstellen der Map wird klar, dass die Zusammenarbeit mit Restau-
rants intensiviert werden muss, da viele ausschlaggebende Frustpunkte auf eine
ungeniigende Leistung des Restaurants zuriickzufiihren sind. Beispiele sind, wenn
ein fehlendes oder falsches Menii geliefert wird, eine Sauce im Behélter auslduft
oder ganz einfach das Essen nicht schmeckt.

Neue Requirements und Usability

Im Verlauf des Projektes riicken diese beiden Schwerpunktthemen immer néher an-
einander, da samtliche neue Requirements benutzerfreundlich umgesetzt werden
sollen. Als Bediirfnisse haben sich die Standortfreigabe, ein Mehrweggeschirr, die
Erleichterung von Gruppenbestellungen sowie die Menii-Inspiration herausgestellt.
Beim Mehrweggeschirr bleibt, aufgrund der Komplexitat, bis zum Ende des Projek-
tes die Frage eines idealen Riickgabekonzepts offen. Bei der Gruppenbestellung
sind die Meniiwahl und die nachtragliche Abrechnung ein Frustpunkt, welcher durch
das speziell fiir die Sekundérpersona ausgelegte Feature versucht wird, zu I5sen.
Aus der Iteration 0 werden Opportunity-Areas zur Validierung und Optimierung mit-
genommen. Diese stammen aus dem Scoping-Workshop (Steimle und Wallach) mit
dem Auftraggeber, einem Expert-Review der aktuellen Losung, einem Benchmarking
sowie aus Kundenbefragungen anhand eines Fragebogens. Als validiertes Optimie-
rungsbediirfnis werden auf Strukturebene der Nutzen des Kundenkontos gepriift
und Umsetzungsmaglichkeiten eines Mehrweggeschirrkonzepts angegangen. Da
durch Mobile-Payment und intelligenter Pre-Filling-Mdglichkeiten der Browser und
Mobilgeraten das Kundenkonto an Mehrwert verliert, zeigt die Arbeit Alternativen
auf fiir den ,Nicht-eingeloggten” Zustand.

Auf detailreicheren Ebenen nach Garrett (2011) werden inshesondere Filter und die
Ubersichtlichkeit auf Mobilgeriten bearbeitet und die Integration neuer Features
untersucht.

Fazit

Obwohl keine weltbewegende Innovation als Projektergebnis hervorgeht, ist der Auf-
traggeber dusserst zufrieden mit den praxisnahen Umsetzungsvorschldagen und
dem interaktiven Prototyp. Das Thema Gruppenbestellung ldsst aufgrund der be-
grenzt anberaumten Zeit dafiir noch einige konzeptionelle und logistische Fragen
offen nach Projektende, welche der Auftraggeber noch klaren muss. Der Nutzen al-
ler Optimierungsvorschlédge wird sich zeigen, sobald nach der Planung eines MPVs
mit der Umsetzung begonnen wird. Als Technologie wird fiir die Uberarbeitung der
Bestellplattform eine Progressive-Web-App empfohlen, da diese unter anderem
durch ermdglichen von Push-Notifications bei Statusanderungen einer Bestellung,
ein optimales Benutzererlebnis zuldsst, ohne dafiir eine aufwandigere Native-App
zu entwickeln.
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Einleitung & Ausgangslage
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1 Einleitung & Ausgangslage

Bei den Themen zur Masterarbeit war sich das interdisziplinare Projektteam einig,
dass...

+ das Thema jedes Teammitglied interessieren muss.

« der Auftraggeber interessiert und sensibilisiert auf UX sein soll.

+ die Umsetzungschancen der Projektresultate hoch sein sollen.

Eine gemeinsame Interessenliste half, mdgliche Auftraggeber und Organisationen
zu identifizieren. Nach der Kontaktaufnahme ergaben sich gleich drei interessierte
Auftraggeber aus den Bereichen Natur, Gesundheit und Essen mit gleichermassen
spannenden Themen, wonach sich die drei Autoren fiir das Thema von Velokurier
Bern entschieden. Die nachsten neun Monate wurden demnach dem Thema Essen
im Zusammenhang mit der von Velokurier Bern betriebenen Bestellplattform
schnellerteller.ch gewidmet.

1.1 Auftraggeber Velokurier Bern

Velokurier Bern, mit Sitz im Berner Lorrainequartier, ist als Genossenschaft organi-
siert und lasst alle Mitarbeitenden Anteil haben am Geschiftsverlauf. Sie beschaf-
tigt rund 60 Velokuriere in Teilzeit. Das Kerngeschift ist der Lieferdienst per Velo fiir
Giiter von A nach B in der Stadt Bern und Agglomeration. In der Geschéftszentrale
laufen die Faden zwischen Kurieren, Disposition und Administration zusammen.
Wieso eigentlich nur Giiter A nach B liefern, wenn man doch auch Essen per Velo
vom Restaurant zu Kunden bringen kdnnte? Das Prinzip des Lieferservices hat Velo-
kurier Bern im Griff. Urspriinglich war Velokurier Bern Dienstleister fiir die Firma
Ossobukko AG, dem Besitzer von mehreren Berner Restaurants. Velokurier Bern ent-
schied 2016, eine eigene Bestellplattform in direkter Zusammenarbeit mit Berner
Restaurants aufzubauen. Innert kiirzester Zeit musste eine Bestellplattform mit
moglichst wenig Budget erstellt werden. Im Mai 2016 entstand ein Wordpress-
Online-Shop der bis heute live ist. Die Zustellung des online bestellten Essens ge-
schieht ausschliesslich durch Velokuriere. Schnellerteller.ch hat sich mit einem Vo-
lumen von rund 200 bis 250 Bestellungen pro Monat' als wichtiger Geschéftsbereich
von Velokurier Bern bestitigt.

Die Reichweite fiir die Zustellung mit dem Velo ist begrenzt. Um die Lieferzeit in
einem akzeptablen Rahmen zu halten, wurde mithilfe von Postleitzahlen ein Liefer-
gebiet definiert. Im Angebot von schnellerteller.ch sind ausgewahlte Restaurants
der Stadt Bern.

1 Quelle: Auszug von Bestellungen Mai 2016 bis Mai 2019 (Velokurier Bern)




1.2 Ausgangslage

Die Bestell- und Auslieferprozesse funktionieren grundsatzlich, jedoch sieht der Auf-
traggeber noch viel Potenzial bei der Usability der Bestellplattform und auch im
gesamten Ablauf - von der Meni-Erfassung bis zur Disposition und Auslieferung.
Zu Beginn gilt zu kldren, wo die grossten Hebel liegen: ob auf der Bestellplattform
schnellerteller.ch oder bei den Backend-Prozessen. Letzteres wird aufgrund eines
erhohten Risikos (siehe Kapitel 1.6 Risiken) in der Anfangsphase des Projektes aus-
geschlossen.

Schnellerteller.ch entstand ohne Involvierung der Nutzer und technologiegetrieben
basierend auf einer WordPress-Erweiterung. Aus Kundenriickmeldungen und eige-
ner Erfahrung ist dem Velokurier Bern bekannt, dass die Bestellplattform noch viel
Optimierungspotenzial im Bereich der Usability hat. Ein Redesign mit Budget sind
fiir 2020 eingeplant, um einer besseren User-Experience und wachsender Konkur-
renz gerecht zu werden. Dieses Vorhaben passt genau zum Umfang und Zeitrahmen
dieser Masterarbeit.

In einem Kick-off-Meeting wird dem Projektteam der gesamte Bestellprozess (siehe
Abbildung 2) sowie der Auslieferungsprozess geschildert.

1.3 Problemstellung,
Forschungsfragen und Zielsetzung

Fiir die geplante Uberarbeitung der Bestellplattform schnellerteller.ch im Jahr 2020
mochte der Auftraggeber die User-Experience und Usability verbessern, indem er die
wichtigsten Handlungsfelder kennt und Empfehlungen zur Optimierung erhalt. Um
die bestehende Plattform nicht einfach in einer neuen Farbe anzustreichen, soll bei
der Analyse die Chance genutzt werden, allféllige neue Ideen und Bediirfnisse von
Kunden zu erkennen und in der Arbeit zu beriicksichtigen.

Abb.2
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Forschungsfragen

Aus dieser Problemstellung konnen folgende drei Forschungsfragen abgeleitet
werden:

+ Wie kann eine neue User-Journey durch Aspekte einer Customer-Journey
ergdnzt werden fiir eine bessere User-Experience?

+ Welche Nutzerbediirfnisse werden durch schnellerteller.ch (noch) nicht
abgedeckt?

+ Wie kann die Bestellplattform nach Usability-Aspekten optimiert werden?

Projektziele

Um Antworten auf die drei Forschungsfragen zu erhalten, ergeben sich drei
Schwerpunkte:

Vertiefungsthema

Customer Jouriheys

) - J
User Jourheys
Theorie

Literatur

Forschung

Masterarbeit
Schnellerteller

Usa\bilibj

Vorgehensmodelle
Usal LLLEIJ Tests
Analyse

Idea?i,ov\
Interaction Design

Abb.3  Drei Themenschwerpunkte als Projektziel

Customer-Journey: Die Bestellplattform im kommerziellen Umfeld wird nach As-
pekten einer idealen Customer-Journey optimiert und ein Vergleich zu einer User-
Journey gezogen.

Usability-Verbesserungen / Interaktionsdesign: Eine optimierte Usability der Platt-
form mit besonderem Fokus auf die Nutzung mit mobilen Geraten wird angestrebt.
Nach einer Analyse-Phase der bestehenden Bestellplattform und deren User wird
ein neues Interaktionsdesign erstellt, welches evaluiert und iterativ weiterentwickelt
wird.

Requirements-Engineering: Neue User-Centered-Design (UCD) Anforderungen an
die kiinftige Bestellplattform werden aufgenommen, priorisiert und wo nétig durch
User Research verifiziert.

Die Zwischenergebnisse werden gemdss User-Centered-Design mit Usern validiert.
Die Zusammenfiihrung der Erkenntnisse aus obigen drei Teilaspekten, soll die
Grundlage fiir eine im Anschluss an das Projekt moglichst nahtlose Umsetzung der
Handlungsempfehlungen bieten. Um das Ergebnis einfach und verstandlich an den
Auftraggeber zu iibergeben, wird ein interaktiver, validierter Prototyp angestrebt.

Lernziele

Um das praxisnahe Studium bis zum Schluss als lehrreiche und experimentelle Zeit
auszunutzen, hat sich das Projektteam folgende Lernziele gesetzt:

+ Wir fiihren mindestens einen Workshop nach Steimle und Wallach (2018)
erfolgreich durch, um Erfahrungen nach Collaborative UX Design zu sammeln.

+ Wir kombinieren verschiedene UCD-Vorgehensmodelle miteinander, wo
sinnvoll, um anhand der Modelle ein neues User-Interface nach den Prinzipien
des User- Centered-Designs zu entwickeln.

+ Wir setzen mindestens eine fiir alle Projektmitglieder neue UCD-Methode ein.

+ Wir vertiefen unser Wissen im Bereich Customer-Journeys im Vergleich zu
User-Journeys und lassen es in das Interaktionsdesign einfliessen.



1.4 Stakeholder

Fiir eine gute Customer-Experience bei schnellerteller.ch muss das Zusammenspiel
von verschiedenen Dienstleistern stimmen. Am Bestell- und Auslieferungsprozess
(siehe Abbildung 2) sind folgende Stakeholder involviert:

* Velokuriere - verantwortlich fiir:
Abholung Essen im Restaurant, Transport, Ubergabe an Kunde

* Restaurant - verantwortlich fiir:
Preisgestaltung; Meniibeschrieb; Zeitangabe fiir Zubereitung von Bestellungen;
Qualitat, Verpackung und Ubergabe an Kurier

+ Mitarbeitende in der Velokurier -Disposition - verantwortlich fiir:
Bestelleingang, Koordination Abholzeitpunkt mit dem Restaurant/Kurier, recht-
zeitige Zustellung

 Admin-Mitarbeiter Mitarbeitender in der VKB-Zentrale - verantwortlich fiir:
Bearbeitung von Kundenriickmeldungen; Aktualisierung von Meniiangebot und
Offnungszeiten; Prozessverantwortung und Information/Material an die
Stakeholder

+ Und ganz zentral, der wichtigste Stakeholder:
Der User nutzt schnelleteller.ch zur Online-Bestellung von Essen.

Velokurier
Restaurants
Administration
R

N\

Disposition e
“m
Kundschaft

Abb.4  Stakeholder von schnellerteller

1.5 Scope

Damit die Projektziele in einem konsolidierten, validierten Prototyp erreichbar blei-
ben, werden in jeder Iteration die wichtigsten, in der nachsten Iteration zu verfolgen-
den Schwerpunkte identifiziert und priorisiert. Weitere Erkenntnisse aus den drei
Teilaspekten Usability, Requirements-Engineering und Customer-Journey, die den
Rahmen der Masterarbeit sprengen wiirden, werden in den Handlungsempfehlungen
aufgenommen, jedoch weder ausgearbeitet noch validiert.

Der Bestell- und Auslieferprozess beinhaltet auch Offline-Handlungen, zum Beispiel
die Bestellung bereitzustellen oder die Ubergabe von Essen an den Kunden am
Lieferort. In dieser Arbeit wird der Fokus jedoch auf die Online-Interaktionen der Be-
stellplattform gelegt.

Da Velokurier Bern iiber Ressourcen aus dem grafischen Bereich verfiigt, wurde
gemeinsam entschieden, den Fokus der Arbeit sinnvollerweise auf konzeptionelle
Themen zu legen und das Visual Design mehrheitlich dem Auftraggeber zu iiber-
lassen.

1.6 Risiken

Das grosste Risiko wurde gleich zu Beginn der Masterarbeit erkannt und bei der
Festlegung des Auftrags ausgeschaltet: Eine Pilotphase einer neuen Dispositions-
software zur Optimierung des Auslieferprozesses war wahrend des Zeitraums der
Masterarbeit seitens Velokurier Bern geplant. Die Ausgangslage und Backend-Pro-
zesse hatten durch die neue Dispositionssoftware beeinflusst und bereits wahrend
der Masterarbeit angepasst werden konnen. Um auf eine stabile Ausgangslage zu
bauen hat sich das Projektteam in Absprache mit dem Auftraggeber geeinigt, den
Fokus auf die Bestellplattform zu legen.

Eine Risikoliste zu fiihren hat den Vorteil, alle identifizierten Risiken auf einen Blick
zu sehen und dadurch Sicherheit zu gewinnen (siehe Anhang 8.2.). Bei der regel-
massigen Uberpriifung auf Aktualitat und allfalligen notwendigen Massnahmen
wird man implizit aufgefordert, das Projekt aus einer Aussenperspektive zu betrach-
ten.



Hintergrund & Ausgangslage




2 Hintergrund & Recherche

Um das notige Domanenwissen anzueignen, werden verschiedene Essenlieferdienste
der Schweiz untersucht. Die erlangten Erkenntnisse sollen dem Projektteam helfen,
schnellerteller.ch im Markt einzuordnen. Ausserdem werden bei der Konkurrenz
einzelne Features entdeckt, deren Potenzial fiir die vorliegende Arbeit eingeschatzt
und mit den im Verlauf des Projekts eruierten Kundenbediirfnissen und Anforderun-
gen abgeglichen werden.

2.1 Essensmarkt und Lieferdienste

&smood.ch M} rakeawaycom
& foodora ’ foodpanda

EAT.CH vy jusTear
m(“DSi.ch Deliveroo

DER RESTAURANT KURIER

Abb.5  Die Konurrenz auf dem Markt

Es wird weniger geplant, mit leerem Kiihlschrank natiirlich auch weniger gekocht
und so bestellen immer mehr Personen ihr Essen bequem vom Sofa oder vom
Arbeitsplatz aus. Die Aktualitat und das Potenzial dieses Geschéaftsbereiches zeigt
auch ein Artikel der NZZ? (Stamm 2018) iiber eine Umfrage aus Deutschland. "Vor
allem jiingere Berufstétige planen kaum noch (iber Tage hinaus, wann sie was kochen
wollen. Sie leben im Jetzt, entscheiden spontan, haben vielleicht auch gar nie richtig
kochen gelernt. [...] Gemass einer Umfrage [...] haben unter mehr als 40°000 Kunden
83% keine Lust, nach einem langen Arbeitstag am Herd zu stehen.” (Stamm 2018)

2 Analyse des Auszuges von Bestellungen bei schnellerteller.ch von Mai 2016 bis Mai 2019.

Schnellerteller.ch hat sich mit einem Volumen von rund 200 bis 250 Bestellungen
pro Monat® als wichtiger Geschaftsbereich von Velokurier Bern bestatigt. Um
weiterhin eine Rolle in der Berner Szene von Essenszustellern zu spielen, ist eine
Positionierung und Differenzierung bei der Uberarbeitung der Plattform das Erfolgs-
rezept.

Schnellerteller.ch bietet eine Kombination aus Bestellplattform mit Restaurant-/
Meniiangebot sowie Zustellservice. Es kdnnen Spezialisten aus dem einen oder
anderen Gebiet als Konkurrenz auftreten (siehe Kapitel 4.1.3 Scoping-Workshop mit
dem Auftraggeber). Folgende Konkurrenten sind in der Deutschschweiz tatig (Auf-
zahlung nicht abschliessend):

+ Bestellplattformen:
Das Essen wird bei einem Betreiber einer Plattform bestellt, aber das Restau-
rant liefert es aus. Die Restaurants bestimmen das Angebot sowie Angaben
wie Mindestbestellwert, Liefergebiet oder Liefergebiihr selber.
Beispiele: eat.ch oder takeaway.com.

* Kurierdienste:
Ein Kurierdienst liefert fiir verschiedene Restaurants Essen mit ausgewahlten
Fahrzeugen, ob Velo, Elektroroller oder Auto, von A nach B.
Beispiele: notime.ch oder andere Kurierdienste, je nach Stadt.

+ Kombination aus Bestellplattformen und Kurierdiensten:
Bietet ein Restaurant mit Lieferdienst auch eine Online-Bestellplattform an,
bzw. hat ein Anbieter einer Bestellplattform gleichzeitig ein iibergreifendes
Lieferkonzept, wird dem Kunden die gesamte Dienstleistung bis zur Haustiire
aus einer Hand angeboten.
Beispiele: mosis.ch, ubereats.com, nooch.ch, diverse Pizzakuriere und schneller-
teller.ch

Was schnellerteller.ch von anderen Anbietern grundsatzlich unterscheidet, ist der
Zustellservice per Velo. Gegeniiber dem Auto oder Motorrad ist er CO2-neutral und
ausserst flexibel bei jeglicher Art von Zufahrtswegen.

3 Analyse des Auszuges von Bestellungen bei schnellerteller.ch von Mai 2016 bis Mai 2019.



2.2 Customer-Journey
versus User-Journey

Im UCD beschaftigt man sich damit, wie Benutzer systematisch in die Entwicklung
von Systemen und Produkten einbezogen werden konnen, um ein maglichst gutes
Benutzererlebnis zu erzielen (Richter und Fliickiger 2013).

Weil sich schnellerteller.ch in einem kommerziellen Umfeld befindet, ist der Benut-
zer auch gleichzeitig ein (potenzieller) Kunde. Dieser kauft auf der Bestellplattform
Produkte (Meniis) und Dienstleistungen (Auslieferung). Nicht nur die Usability ist
ein wichtiger Erfolgsfaktor, es miissen auch Aspekte des Verkaufens bei der
Gestaltung beriicksichtigt werden.

Erfahrung
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Abb.6  Customer Journey vs. User Journey: Begriffs-Wirrwar

Welche Auswirkungen hat diese Erkenntnis nun auf die Projektarbeit? Konnen die
Begriffe User (dt.: Benutzer) und Customer (dt.: Kunde) stellvertretend fiireinander
verwendet werden? Wo liegen die Unterschiede zwischen einer User-Journey und
einer Customer-Journey? Bedeuten User-Experience und Customer-Experience
dasselbe? Diese Unklarheiten mochte das Projektteam im Rahmen dieser Arbeit mit
einer Literaturrecherche klaren - auch weil der kommerzielle Aspekt beim Erarbei-
ten einer Losung nach UCD nicht Teil des Studiums war.
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User-Experience

Mit der ISO-Norm DIN EN ISO 9241-210 besteht seit 2010 eine standardisierte
Definition von User-Experience. Gemdss dieser beschreibt es «die Wahrnehmungen
und Reaktionen einer Person, die aus der tatsdchlichen und/oder der erwarteten
Benutzung eines Produkts, eines Systems oder einer Dienstleistung resultieren. |[...]
Dies umfasst alle Emotionen, Vorstellungen, Vorlieben, Wahrnehmungen, physiolo-
gischen und psychologischen Reaktionen, Verhaltensweisen und Leistungen, die
sich vor, wahrend und nach der Nutzung ergeben.» (DIN EN 1SO 9241-210)

Customer-Experience

Zur Customer-Experience kann keine standardisierte Definition ausgemacht werden,
doch die wissenschaftliche Forschung zu dieser Thematik geht laut Bruhn und Had-
wich (2012) etwa auf das Jahr 1982 zuriick. Dementsprechend ist viel Literatur
vorhanden, welche sich damit auseinandersetzt. Shaw und Hamilton (2016)
beschreiben die Customer-Experience als die Wahrnehmung des Kunden fiir seine
rationale, physische, emotionale, unbewusste und psychologische Interaktion mit
einem beliebigen Teil einer Unternehmung. Diese Wahrnehmungen beeinflussen das
Kundenverhalten. Sie bauen Erinnerungen auf, welche die Kundenbindung im besten
Fall fordern und damit positive Auswirkungen auf den wirtschaftlichen Wert eines
Unternehmens haben.

Wo liegen die Unterschiede in der Experience?

Robier (2016) stellt die beiden Begriffe gegeniiber und beschreibt die Customer-
Experience im Vergleich zur User-Experience holistischer. Sie geht einen Schritt wei-
ter, denn es werden alle Kontaktpunkte zwischen einem Unternehmen und deren
Kunden beriicksichtigt. Bei der User-Experience hingegen liegt laut Robier (2016)
der Fokus in erster Linie beim Produkt oder Dienstleistung. Er macht folgende
Gegeniiberstellung:



User-Experience Customer-Experience
fokussiert auf:
- Strategievorgabe aller User-
Experience-Massnahmen

fokussiert auf:
+ Verbesserung des subjektiven
Erlebens (Freude, Spass, Attraktivi-

tat ..) eines Produktes + Managen aller User-Experien-
+ Wahrgenommene/subjektive ce-Massnahmen
Qualitdt (Konsequenzen) + Abstimmung zwischen Produk-
+ Weiterentwicklungen/Trendfor- ten, Services und Branding
schung + User-Experience im Marketing
+ Herausforderung und Neuartigkeit + Ausrichtung von internen
« arbeitsoptimierte Prozessgestaltung Prozessen
bei Produkt und Services online und + Controlling aller Experience-
offline Massnahmen

Tabelle 1 Gegeniiberstellung User-Experience vs. Customer-Experience

Gemass Robier (2016) umfasst die Customer-Experience also die User-Experience
vollstdndig und erweitert sie, wie er mit einer Abbildung verdeutlicht.

OR EVEN THIS

BUT THIS

NOT THIS OR THIS

Abb.7  Vergleich Customer-Experience User-Experience nach Robier (2016)

Beim Vergleich verschiedener literarischer Quellen gibt es aber keine zweifelsfrei
iibereinstimmende Definitionen der beiden Begriffe. So beschreibt Flaherty (2019)
die Customer-Experience als grundsatzlich dasselbe wie die User-Experience, wenn
man die Begriffe “richtig" interpretiere. Denn wichtig sei auch bei der Optimierung
der User-Experience, danach zu streben das Erlebnis auf “allen” Ebenen zu beriick-
sichtigen:

“Whether you use the term “UX” or “CX” is not important, because they basically mean
the same thing if you have the “correct” interpretation of the terms. What'’s important
is: (1) that you understand the different scopes of experience and strive to optimize
the experience at all levels; and (2) that you and your team use these terms consist-
ently so that you minimize friction and misunderstanding.”(Flaherty 2019)
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Bruhn und Hadwich (2012) bestétigen, dass es trotz einer Vielzahl von Studien, wel-
che sich mit Kundenerlebnissen auseinandersetzen, an einem einheitlichen
Verstandnis des Begriffs Customer-Experience mangelt.

User-Journey

“Die User-Journey ist ein Modell, das auf einer Zeitachse Schritt fiir Schritt aufzeigt,
welche Beriihrungspunkte ein Nutzer mit deinem Unternehmen durchlauft, um sein
Ziel zu erreichen. Im UX Kontext geschieht dies oft online (z. B. bei der Online-
Buchung eines Fluges). Angefangen bei Google-Suchanfragen, iiber das Besuchen
der Website des Unternehmens, bis hin zum Kauf des Produktes, wird die gesamte
User-Journey in ihre Einzelteile zerlegt, um danach jeden Schritt einzeln designen,
optimieren und testen zu kénnen.” *

Der Begriff User-Journey wird in der Literatur oft zusammen mit der Methode des
User-Journey-Mapping erwadhnt. User-Journeys werden mit User-Journey-Maps
grafisch veranschaulicht. Martin und Hanington (2013) beschreiben die Methode als
eine Art von “Geschichte erzahlen”. Neutrale, negative oder positive Wahrnehmun-
gen und Aktionen wahrend der Interaktion mit einem Multikanalprodukt oder einer
Dienstleistung werden iiber eine bestimmte Zeit hinweg visualisiert.

Customer-Journey

Im Vergleich zu User-Journey wird der Begriff Customer-Journey in einer weit gros-
seren Anzahl an Literatur beschrieben. Zum Beispiel Flaherty (2016) definiert eine
Customer-Journey als durchgehender Prozess, den ein Kunde durchladuft, um eine
Aufgabe im Laufe der Zeit zu erledigen. Dieser Prozess kann mehrere Gerdte und
Interaktionskandle beinhalten (Websites, Apps, E-Mail, Online-Chat, soziale Medien,
SMS, Telefon, etc.).

Bruhn und Hadwich (2012) beschreiben die Methodik einer Customer-Journey als
eine gute Maglichkeit, um zuféllige Interaktionen aufzudecken. Aus dem Betrach-
tungswinkel eines Kunden werden nacheinander Erlebnisse mit den unterschie-
dlichen Kontaktpunkten einer Unternehmung durchgespielt. So konnen Bruchstellen
aus einer prozessiibergreifenden Kundensicht schematisiert werden und Ausloser
potenzieller negativer Kundenerlebnisse verbessert oder vermieden werden.

4 Quelle: https:/www.testingtime.com/ux-glossar/ abgerufen am 20. Dezember 2019.



Fazit

Mit der Analyse einer Ist-Journey und der Planung einer optimalen Soll-Journey wird
ein moglichst positives Gesamterlebnis - eine gute User-Experience beziehungs-
weise Customer-Experience - angestrebt. Die Begriffe User- und Customer-Journey
werden oft fiir ein und dasselbe verwendet. Schaut man jedoch genauer hin, liest
auch mal zwischen den Zeilen und beriicksichtigt die Branche, fiir welche ein Artikel
oder ein Buch geschrieben wurde, sind dann doch Unterschiede erkennbar. Inshe-
sondere in der Optimierung der Experience, also dem Gesamterlebnis einer Journey,
lasst sich eine andere zugrundeliegende Motivation erkennen. Wahrend die Optimie-
rung der User-Experience zum Ziel hat, die Benutzbarkeit technischer Systeme zu
verbessern oder auch das Vergniigen in der Benutzung (“Joy of Use”) zu erhdhen,
bewegt sich das Thema Customer-Experience gemass Richter und Fliickiger (2013)
ndher beim Dienstleistungsmarketing. Der wirtschaftliche Aspekt, namlich das
monetare Optimierungsziel durch Kundenbindung, steht im Vordergrund (Shaw und
Hamilton 2016).

Nach dieser Recherche scheint eine Customer-Journey-Map sinnvoll fiir einen
Gesamtiiberblick des Kundenerlebnisses von schnellerteller.ch. Fiir das Vorhaben
der Verbesserung der Bestellplattform soll eine Customer-Journey-Map Aufschluss
geben, in welchem Schritt die Kaufmotivation wie gefdrdert und Enttduschungen
wie verhindert werden konnen. Wie eine Customer-Journey-Map erstellt wird,
beschreibt Kaplan (2016) detailliert. Die Map entsteht im Kapitel 4.4.3 Analyse.

Reflexion

Betrachtet man die Customer-Experience im Vergleich zur User-Experience mit ein
wenig Distanz, so féllt auf, dass sich darin die Motivation unterscheidet. Ein Ticket
wird an einem Automaten gekauft. Der Grund das System zu bedienen liegt darin,
dass ohne Fahrkarte eine Busse bezahlt werden muss. Die Motivation des Kaufs ist
extrinsisch. Er wird nicht aus Spass getatigt und entspricht keinem inneren
Bediirfnis.

Oft ist dies auch bei der Berufstatigkeit so. Zwar mag die Arbeit gerne verrichtet
werden aber es ist eben auch eine bezahlte Aufgabe, die dazu verpflichtet, Software
zu benutzen. Im Gegensatz dazu besteht bei einem Webshop in den meisten Féllen
kein dusserer Zwang. Wenn etwas gekauft wird, das einem gefillt, ist die Motivation
intrinsisch. Im Allgemeinen ist diese nicht zwingend oder dringend und kdnnte auch
spater oder gar nicht geschehen.
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Wahrend bei einer User-Journey Schmerz verhindert wird, entsteht durch eine Custo-
mer-Journey auch Schmerz, ndmlich der Finanzielle. Zwar ist einerseits Freude mit
dem gekauften Artikel verbunden, es wird jedoch andererseits ein Teil des Vermo-
gens dafiir aufgewendet. Dies hindert Kunden (meist) daran, iiber ihre Moglichkei-
ten einzukaufen.

Eine Customer-Journey ist also immer bestrebt, den nachgelagerten Schmerz etwas
zu verschleiern. Dies kann mit passenden Informationen geschehen, welche die
Sicherheit geben, den richtigen Artikel zu kaufen. Aber auch der Preis und dessen
Wahrnehmung spielt eine Rolle. Die Wirkung des Preises weist einen Einfluss auf
das Kundenerlebnis auf (Toth 2019). Attraktiver Content steigert den Wunsch etwas
zu besitzen. "Marketing funktioniert vor allem iiber relevante Inhalte und hochwerti-
gen Content. Mit informierenden, beratenden und unterhaltenden Inhalten werden
Zielgruppen angesprochen” (Brandao und Wolfram 2018). Eine soziale Community
gibt das Gefiihl, in guter Gesellschaft zu sein und damit auch das Richtige zu tun
(kaufen).

Dies sind alles Mdglichkeiten, um eine intrinsische Motivation zu verstarken. Bei
allen Punkten ist jedoch wichtig, dass sie als relevant empfunden werden. Die Infor-
mationen missen auf den Empfanger zugeschnitten sein, da sie ansonsten bedeu-
tungslos sind und nicht verstarkend wirken.

“Digitalisierung von Objekten ermdglicht Datensammlung und -auswertung |[...]"
(Brandéo und Wolfram 2018). Das Ergebnis dieser sich entwickelnden Technologien
und Fahigkeiten ist die Annaherung des Marketings an den sprichwdrtlichen “Heili-
gen Gral“: der richtige Inhalt wird an die richtige Person zum richtigen Zeitpunkt am
richtigen Platz gesendet (Brandao und Wolfram 2018).



2.3 Mobile-Commerce

In diesem speziellen Fall setzt sich das Recherchethema aus E-Commerce und
mobile Webdesign zusammen und wird Mobile-Commerce genannt. Fachliteratur
mit Erscheinungsjahr 2017 und neuer, die E-=Commerce auf Mobilgeraten beleuch-
ten, wurden keine gefunden. Die Webseite der Nielsen Norman Group (https:/www.
nngroup.com/) bietet zu diesem Thema jedoch aktuelle, relevante und vielfaltige
Inhalte.

Mobile/Responsive-Webdesign

Die im Kick-off vom Auftraggeber eingeforderten Zugriffszahlen von Usern auf
schnellerteller.ch (siehe Abbildung 11), belegen, dass iiber die Halfte (53%) mit mo-
bilen Geraten (Smartphones oder Tablets) zugreifen.® Somit ist ein fiir mobile Gerate
optimiertes Design wichtig. Dies kann einerseits durch Apps erreicht werden oder
mit responsiven Websites. Responsive Websites passen sich der Bildschirmbreite
des verwendeten Gerates an und zeigen den Inhalt optimal an. Biihler et al. (2017)
oder Brinkmann (2019) bieten generell Hilfestellungen zu Mobile-Webdesign, wel-
che in den Losungsentwiirfen ab Kapitel 4.2.3 zum Tragen kommen. Zum Beispiel
soll der wichtigste Call-to-Action einer Seite immer “above-the-fold” sein, das heisst
auf dem Bildschirm sichtbar, ohne Scrollen zu miissen.Fiir die Anwendung dieser
Prinzipien wurde keine Literatur gefunden, die zur Kombination der beiden Themen
(Webdesign fiir Mobilgerate im E-Commerce) Hilfestellungen bietet. In der Folge
handelt das Projektteam nach bestem Wissen als UX-Experten, indem Empfehlun-
gen aus Mobile-Webdesign (ohne Native-Apps) und Design von Online-Shops sinn-
voll angewendet, durch Konkurrenzvergleich erganzt und mit User-Testings validiert
werden.

Progressive-Web-App (PWA)

Obwohl das Smartphone fiir schnellerteller.ch eine wichtige Rolle spielt, bedeutet
dies keineswegs, dass eine Native-App notwendig ware, um eine Mobile-First-
Strategie umzusetzen. Die Entwicklung von Native-Apps ist aufwandig und teuer,
denn neben einer mobilen Website miissen Native-Apps verschiedene Betriebssys-
teme und -versionen unterstiitzen. Ein Prozess, der einen erheblichen Zeit- und
Arbeitsaufwand erfordert. (Gove et al. 2018)

Ein vielversprechender Technologietrend sind Progressive-Web-Apps (PWA), die
dem Benutzer wie auch dem Betreiber zahlreiche Vorteile bieten. PWAs lassen

5 Auswertung der Gerateverwendug von Besuchern auf schnellerteller.ch (Google Analytics)
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responsive Websites mit Funktionen von Apps verschmelzen. Google wirbt damit,
dass PWAs zuverldssig, schnell und immersiv sind.® Da sie auf Webtechnologien
basieren, sind sie von Betriebssystemen und Entwicklungsumgebungen unabhéan-
gig. Sie bieten beispielsweise ein installierbares, Native-App-ahnliches Erlebnis auf
Desktop- sowie Mobilgeraten, das direkt liber das Web bereitgestellt wird, anstatt
isoliert tiber einen App-Store.” Ein weiterer essenzieller Vorteil ist die Tatsache, dass
die PWAs auch bei einer langsamen Internetverbindung schnell laden. Das funktio-
niert liber sogenannte Service-Worker, welche dafiir sorgen, dass die Inhalte von ei-
ner einmal aufgerufenen Seite , beim nachsten Besuch offline, also auch ohne Inter-
netverbindung, zur Verfiigung stehen. Die Service-Worker ermdglichen zudem das
Versenden von Push-Benachrichtigungen, sowohl auf Mobile als auch auf Desktop.
So entsteht also eine Losung, die sich an Netzwerkanderungen anpasst und den
User auf dem Laufenden halt.

“Progressive Web-Apps werden unweigerlich dazu fiihren, dass die Erwartungen der
Nutzer sich dndern werden. Vielleicht hat man sich daran gewdhnt, Seiten mit "Kein
Netzwerk" wie den T-Rex in Chrome zu sehen. Sobald aber ein Browser-Ul entfernt
wird, erwarten Nutzer eine verbesserte Funktionalitat. Viele systemeigenen Apps,
beispielsweise aus dem Nachrichtenbereich, funktionieren auch ohne Netzwerkver-
bindung. Zuvor heruntergeladene Inhalte sind also immer zuganglich. Es ist ent-
scheidend, dass PWAs dieselben Standards erfiillen. Andernfalls werden sie nicht
als benutzerfreundlich empfunden.” (Gove et al. 2018)

6 Quelle: https:/developers.google.com/web/progressive-web-apps/ abgerufen am 8. November 2019.
7 Quelle: https://developer.mozilla.org/en-US/docs/Web/Progressive_web_apps/Advantages abgerufen am 8. November 2019.
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3 Vorgehensmodelle &
Methodik

Aus diesem Kapitel erschliesst sich dem Leser, nach welchen UCD-Vorgehens-
modellen vorgegangen wurde. Ebenso zeigt sich, welche Methoden zu Erkenntnis-
sen fiir welches Schwerpunktthema fiihren. Der letzte Abschnitt dieses Kapitels gibt
einen Einblick in die Organisation und konkrete Planung zur Erreichung des
Projektziels aus Kapitel 1.3.
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Abb.8  Methoden, Schwerpunkte und Vorgehen im Projektverlauf
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3.1 Vorgehensmodell nach
User- Centered-Design

Fiir die Analysephase im Projekt zum Verstandnis des Problems wurde nach einem
UCD-Vorgehensmodell gesucht, das ein Re-Design eines bestehenden Produkts
unterstiitzt. Nach umfangreicher Literaturrecherche wurde Collaborative UX Design
(Steimle und Walach 2018) als passendes Vorgehensmodell ausgewahlt.

Die empfohlene Abfolge von Methoden ist logisch aufgebaut und fordert die kolla-
borative Erarbeitung von Losungswegen durch Workshops als Meilensteine. Die
Methoden werden in der Phase “Verstehen” linear ausgefiihrt und wiirden danach in
der “Erkunden’-Phase fiir die Losungsfindung iterativ fortgesetzt werden (Steimle
und Wallach 2018). Das Projektteam entscheidet sich statt der “Erkunden-Phase”
fiir ein anderes Vorgehen, was in den folgenden Abschnitten begriindet wird.

Aus dem Synthese-Workshop bedient sich das Projektteam der Methode einem
IST-Szenario mit Opportunity-Areas (Steimle und Wallach 2018), welches die grdss-
ten Hebel fiir Optimierungen aus den Erkenntnissen der Research-Methoden hervor-
bringt. Diese Map wird dem Auftraggeber in einem Workshop vorgestellt. In diesem
wichtigen Moment des Ubergangs von “verstehen” zu “erkunden”, fllt der Entscheid,
nicht nur Optimierungen an der Bestellplattform vorzunehmen, sondern eine
Neu-Konzeption anzugehen.

Dem Projektteam ist es ein Anliegen, bereits wahrend der Verstehen-Phase iiber den
schnellerteller.ch-Rand hinauszudenken und allfallige neue (Geschafts-)ldeen zu
beriicksichtigen. Dieses Vorhaben wurde mit dem Auftraggeber und dem Coach
abgesprochen. Das Vorgehen nach Collaborative UX Design birgt, nach Einschat-
zung des Projektteams, jedoch das Risiko, bei der Weiterentwicklung des existieren-
den Systems in bestehenden Rahmenbedingungen gefangen zu sein. Neue Anforde-
rungen oder Business-ldeen konnten vernachlassigt werden, obwohl sie aus Sicht
der User relevant sein konnten. Deshalb wurde im Design Thinking (Lewrick et al.
2018) nach entsprechenden Kreativ-Methoden gesucht. Obwohl Collaborative UX
Design ebenfalls Einfliisse von Design Thinking aufnimmt, ist es im Interesse des
Projektteams auch die Kerngedanken des Design Thinking kennenzulernen. Ausge-
wahlte Ideen aus einer Kreativ-Session wurden in einer Iteration in Anlehnung an den
Prozess fiir die Gestaltung gebrauchstauglicher Systeme nach DIN EN IS0 9241-210
entworfen und mit Usern getestet.
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Abb.9  1SO-Standard (DIN EN IS0 9241-210:2011-01)

Fiir eine Neu-Konzeption ab Iteration zwei, eignet sich das dem Projektteam bereits
bekannte Fiinf-Schichten-Modell nach Garrett (2011). Die Strategie wird anhand der
folgenden zwei Fragen iberdenkt:

+ What do we want to get out of this product?
+ What do our users want to get out of it?

Das Fiinf-Schichten-Modell erlaubt Anpassungen auf samtlichen Ebenen der Soft-
ware von der iibergeordneten Strategie (“Strategy”) bis zum Detail in der Benutzer-
oberflache (“Surface”). Die libergeordneten Ebenen haben dabei jeweils Einfluss auf
die darunter liegenden Ebenen. Das Fiinf-Schichten-Modell wird durch bewusstes
iteratives Vorgehen weiterhin nach dem Prozess nach DIN EN IS0 9241-210 erganzt.
Dies bedeutet, dass das zu l6sende Problem analysiert, Losungsvorschldge erarbei-
tet, visualisiert und durch User getestet werden. Aus den Erkenntnissen jeder ltera-
tion werden fiir das weitere Vorgehen Anpassungen im Produktdesign vorgenom-
men. Der Detaillierungsgrad von Visualisierungen nimmt dabei mit fortschreitendem
Projektverlauf zu, von einem Low-Fidelity- bis zu einem interaktiven High-Fidelity-
Prototyp.
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Reflexion

Riickblickend konnte theoretisch iiber die gesamte Arbeit auch das Double
Diamond-Prinzip (Martin und Hanington 2013) gelegt werden. Pro Iteration
wurde sogar bei jedem Feature ein Mini-Double Diamond durchlaufen. Denn
es gilt jeweils zu entscheiden, in welcher Tiefe ein Problem analysiert wer-
den soll und wann geniigend Erkenntnisse gewonnen worden sind, um das
Problem zu beschreiben. Anschliessend wird logischerweise fiir dieses Pro-
blem eine Losung gefunden. Auch hier gilt es bewusst zu entscheiden, wie
viel Zeit und Ressourcen investiert werden sollen in eine moglichst divergie-
rende Solution-Design-Phase, bevor die ausgewahlte Losung konkreter aus-
gearbeitet wird. Den Entscheid, wann “fertig divergiert” ist, hat das Projekt-
team je nach Zeit bis zum ndchsten Testing-Milestone und anstehenden
Tatigkeiten entschieden. Die zur Verfligung stehenden Ressourcen haben
also einen enormen Einfluss.

3.2 Methoden

Um Antworten auf die drei Themenschwerpunkte Usability-Optimierung, neue
Anforderungen an das System sowie optimale Customer-Journey zu erhalten,
wurden verschiedene UCD-Methoden angewendet.

In der Verstehen-Phase, spater “Iteration 0" genannt, liegt der Fokus im Kennen-
lernen des Auftraggebers, des bestehenden Systems und dessen Benutzer. Der dazu
empfohlene Scoping-Workshop der “Erkunden-Phase” wird nach Steimle und
Wallach (2018) durchgefiihrt. Erganzende Aktivitdten wie ein Feedback-Plakat, ein
Expert-Review und ein qualitativer Fragebogen tragen zu weiteren Erkenntnissen der
Themen Usability und Requirements Engineering bei.

Im Schichtenmodell nach Garrett (2011) ist hingegen offen gelassen, mit welchen
Methoden das Ziel erreicht werden soll. Die fiir die Erarbeitung von Losungen als
sinnvoll erachteten Methoden wurden vom Projektteam selbst evaluiert. Abbildung
8 zeigt in welchen lterationen an welchen Schwerpunktthemen gearbeitet wurde
und mit welchen Methoden. Da iterativ vorgegangen wurde, kann erst bei der Pla-
nung zu Beginn einer lteration erahnt werden, welche Methoden zur Erreichung der
Forschungsfragen dienen. Ab Kapitel 4.2 werden die angewandten Methoden mit
ihren Erkenntnissen pro Iteration beschrieben.



Methoden zur Erreichung der Schwerpunktziele

Requirements: Nebst vorhandenen Anforderungen seitens Auftraggeber, lassen sich
weitere Anforderungen aus verschiedenen Analysen ableiten, wie zum Beispiel aus
der Konkurrenzanalyse. Fiir die Uberpriifung der Requirements sind verschiedene
Prototypen in der Konzeptionsphase ndtig, um die Annahmen von Anforderungen
und deren Losungsentwiirfe zu {iberpriifen. Wahrend der Evaluation von Lésungen
mit Benutzern entstehen wiederum Anforderungen aus Kurzinterviews. Bei bezahl-
ten User-Testings wird jeweils darauf geachtet, die Zeit mit Fragen ausnutzen, um
fiir Themen der nachfolgenden Iteration Anforderungen zu ermitteln.

Usability: Fiir die Entwicklung von menschzentrierter Software wird eine wichtige
Grundlage, die Persona, geschaffen. Aus anféanglichen Proto-Personas entstehen im
Verlauf des Projektes validierte Personas mit Usability-Goals nach Quesenbery
(2004). Um das System konstant auf deren Bediirfnisse zu optimieren werden einer-
seits die Grundsétze der Dialoggestaltung DIN EN 1SO 9241-210 beriicksichtigt und
andererseits auch die Prioritaten der Usability-Goals (Quesenbery 2004).
Customer-Journey: Wie im Kapitel 2.2 Customer-Journey versus User-Journey be-
reits beleuchtet, fliessen samtliche Erkenntnisse der Arbeit in eine Customer-
Journey-Map ein.

3.3 Projektplan und Organisation

Um bei Projektende die Wiinsche des Auftraggebers zu erfiillen, sind eine gute
Zusammenarbeit und ein Projektplan als Wegweiser zentral.

Projektplan

Zu Beginn des Projektes beinhaltet der grobe Projektplan (vgl. Abbildung 10) eine
Andeutung von Phasen, Eckdaten seitens der HSR, Ferien, Annahmen von Anzahl
Iterationen und in der Anfangsphase grob festgelegte Meilensteine:

+ Abschluss der Analysephase mit einem Workshop zusammen mit dem

Auftraggeber

+ Recherche zum Vertiefungsthema Customer-Journey versus User-Journey

+ Datum Offsite um intensiv am Bericht zu schreiben
Das iterative Vorgehen bedingt eine fortlaufende Planung, weil der Zeitbedarf und
Einsatz von UCD-Methoden bis Projektende nicht im Voraus geplant werden kdnnen.
Am Ende jeder Iteration werden die ndchsten Schritte geplant sowie der Erkenntnis-
stand abgeschatzt, der fiir die nachste Iteration im Fokus stehenden Themen. Somit
wird der Projektplan als “Living Document” laufend angepasst - mit den Projekt-
zielen als Leitplanken (siehe Anhang 8.2).

Abb.10  Projektplan
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Organisation

Die Aufgabenteilung soll in erster Linie so ausfallen, dass jeder in seinen Interes-
sensbereichen einen Lernfortschritt erzielt. Des Weiteren soll die Arbeit mdglichst
ausgeglichen aufgeteilt werden, was regelmassige, gemeinsame Arbeitsmeetings
begiinstigten. Zudem wird eine Zeiterfassung gefiihrt (siehe Anhang 8.3). Die
dezentrale Teamorganisation zwischen Bern, Embrach und Winterthur stellte in der
Zusammenarbeit dank kollaborativen Tools kaum eine Herausforderung dar. Jeweils
in der Vorwoche wurde entschieden, ob die Tatigkeiten des ndchsten Freitags ein
Treffen verlangen, zum Beispiel, um Konzepte zu besprechen, oder fiir eine Design
Critique von Scribbles. User-Testings wurden so geplant, dass jeweils das ganze
Projektteam anwesend sein konnte.

Jedes Teammitglied verantwortet iiber die Dauer des Projektes die Verantwortung
des Kontaktes zu einem Stakeholder, wie Coach (Silvio), Auftraggeber (Bettina) oder
Kontakte seitens HSR (Yves). Die Coachings fanden grob alle fiinf Wochen, mehr-
heitlich via Skype, statt. Im Vorfeld wurde dem Coach jeweils ein Dokument zur
Verfiigung gestellt mit den letzten und ndchsten Schritten sowie den zu besprechen-
den Punkten.
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Folgende Tools wurden wahrend des Projektes eingesetzt

Tool Einsatzzweck
) Eingesetztes Prototyping-Tool, stark fiir Konzepte und rasches,
Balsamiq - . .
digitales Low-Fi-Prototyping.
Bildschirm- i0S-Funktion fiir Bildschirm- und Tonaufnahme am Smartphone
aufnahme fiir User-Testings.
Concept App fiir Screendesign auf Tablets mit Stift-Funktion.
Einteilung und Vergabe von Terminslots fiir User-Testing
Doodle (Abfrage von Kontaktdaten der Testpersonen leider nur mit
Premium-Abo maglich).
Figma Eingesetztes kollaboratives Prototyping-Tool, stark in Kollabora-
tion, komplex fiir Interaktionen.
Gmail Gemeinsamer Mail-Account fiir die Registration von Tools und
Kommunikation mit Testpersonen.
. Dokumentenablage und Masterbericht (Paperpile als Add-on
Google Drive .
zur Literaturverwaltung).
Tool zur Verlinkung von fotografierten Skizzen fiir User Testing
Marvel Pop . .
auf mobilen Geraten.
Riesiger Canvas zur Dokumentation der Aufgaben, Ziele und
Miro erarbeiteten Inhalte pro Arbeitsmeeting dank einfachen
Hllfsmitteln wie digitalen Post-its oder Vorlagen zu Prozessen.
Paste Kollaboratives Prasentationstool fiir rasche Visualisierung mit
textlichen Erganzungen.
Teamorganisation, Bildschirm-Sharing und dezentrale
Skype ;
Coachings.
Slack Kommunikation und Teilen von Links, Dateien und Literatur-
tipps.
Figma Eingesetztes kollaboratives Prototyping-Tool, stark in Kollabora-
g tion, komplex fiir Interaktionen.
Typeform Tool fiir Online-Fragebogen mit Auswertungsmaoglichkeiten.
UXPin Eingesetztes Prototyping-Tool, stark fiir interaktive Elemente,

schwach in Kollaboration.

Tabelle 2 Aufstellung der benutzten Tools
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4 Losungsweg &
Zwischenergebnisse

Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, ging das Projektteam in der Verstehen-Pha-
se (Iteration 0) linear vor und trug die Erkenntnisse zusammen. Fiir die Entwick-

lungsphase von Losungen ab Iteration 1 wurde in den iterativen Modus gewechselt.

Dies bedeutet, dass die in einer Iteration gewonnen Erkenntnisse in die nachste lte-

ration eingeflossen sind.

4.1 Iteration O - Verstehen-Phase

Die Verstehen-Phase dient der Analyse der Ausgangslage und des eigentlich zu

|6senden Problems. Zuerst gilt es, Annahmen zu formulieren, Hypothesen zu defi-

nieren sowie Forschungsschwerpunkte festzulegen. Dann sollen Produktchancen
gefunden werden, um diese in der Lésungsentwicklung einzubeziehen (Steimle und
Wallach 2018). Die Iteration 0 dient inshbesondere dazu, im Themenschwerpunkt
Usability, Mangel der aktuellen Losung aufzudecken.

4.1.1 Ziele

In der Verstehen-Phase werden folgende Ziele verfolgt:

« Auftraggeber kennenlernen

+ Projektauftrag und Projekiziele konkretisieren
+ Domadnenwissen erlangen

+ Annahmen identifizieren

Um das zu I6sende Problem genauer zu verstehen, dient die Iteration 0 der Kldrung
folgender Forschungsfrage: Welche Annahmen zu Problemzonen auf der aktuellen
Bestellplattform gibt es?
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4.1.2 Datengrundlage
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Abb.11  Zugriffe pro Gerdtetyp aus Google Analytics

Vorgehen

Zum besseren Verstandnis des Status quo und zum Generieren oder Eliminieren von
Annahmen, wurden als erstes bereits vorhandene Daten untersucht. Die aktuelle
Bestellplattform erfasst Zugriffszahlen mit Google Analytics. Das Projektteam
erhielt keinen direkten Zugriff auf die Daten, jedoch steht ein Auszug von relevanten
Statistiken aus dem Zeitraum vom 01.01.2018 bis 11.06.2019 zur Verfiigung. Zur
Bestellstatistik werden Anzahl Bestellungen pro Benutzer mit Kundenkonto und
Bestellwerte ausgewertet.

Erkenntnisse
Die wichtigste Erkenntnisse aus der Datenanalyse von Bestell- und Zugriffszahlen:
+ Im letzten Jahr wurden von rund drei Viertel der bestehenden Kundenkonten
nur eine bis zwei Bestellungen getatigt.
+ Smartphones und Tablets machen iiber 50% der Zugriffe aus.

+ Sonntagabends wird am meisten bestellt.

Der durchschnittliche Warenkorbwert lasst darauf schliessen, dass Essen fiir min-
destens zwei Personen bestellt wird.
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Abb.12 Scoping-Workshoﬁmit‘dem‘Auftraggeber
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4.1.3 Scoping-Workshop mit
dem Auftraggeber

Vorgehen

In einem Scoping-Workshop nach Steimle und Wallach (2018) galt es gemeinsam
mit dem Auftraggeber den Projektauftrag zu scharfen. Die Teilnehmergruppe sei-
tens Velokurier Bern bestand aus einem Velokurier, einem IT-/Dispositionsmitarbei-
ter und einem Mitglied der Geschaftsleitung. Der halbtdgige Workshop war aus un-
terschiedlichen Methoden aufgebaut, die in Collaborative UX Design (Steimle und
Wallach 2018) beschrieben werden (siehe Programm im Anhang 8.4).

Vorbereitung mit Umfrageplakat

Nicht alle Velokuriere konnten am Workshop teilnehmen. Da sie jedoch tagtéglich
im direkten Kontakt mit Kunden stehen, sollen ihre Erfahrungen im Projekt einbezo-
gen werden. Das Ziel war, Annahmen iiber Benutzer und Anwendung auf den Tisch
zu bringen und ein gemeinsames Verstéandnis zu erarbeiten.

Es ist nach Steimle und Wallach (2018) vorgesehen, dass am Scoping-Workshop
alle Stakeholder teilnehmen, was jedoch unmdglich war. Daher wurde vom Projekt-
team ein Umfrage-Plakat kreiert und an den Auftraggeber mit folgendem Auftrag
gesendet: Alle Mitarbeiter und Kuriere sollten {iber einen Zeitraum von einer Woche,
Notizen zu ihrem beruflichen Alltag zum Geschaftsbereich von schnellerteller.ch zu
folgenden Fragen machen:

+ Welche Probleme treten beim Lieferservice auf?

+ Welche Pains haben Kunden beim Bestellen auf schnellerteller.ch?

+ Die Notizen konnten direkte Kundenriickmeldungen oder auch eigene
Feststellungen und Meinungen umfassen und dienten als Grundlage in den
Start zum Scoping-Workshop (siehe Abbildung 14).

Problem-Statement-Map

Im ersten Teil des Workshops wurde eine Problem-Statement-Map erstellt. Sie
beschreibt, fiir wen, welche Probleme geldst werden sollen und welche Randbedin-
gungen es zu beriicksichtigen gilt. Die Map wurde im Verlauf des Workshops fort-
laufend mit Post-its ergdnzt. (Steimle und Wallach 2018)



Benchmarking-Map

Die aktuelle Bestellplattform wurde im Vorfeld des Workshops mit direkten Mitbe-
werbern und anderen Bestellplattformen verglichen. Nebst einigen lokalen Restau-
rants, welche das Essen selber ausliefern, wurden folgende Plattformen als Konkur-
renz definiert: eat.ch, mosi.ch, smood.ch und ubereats.com. Letzterer ist zum
Zeitpunkt des Projekts zwar noch nicht in Bern vertreten, es kann aber aufgrund der
Grosse davon ausgegangen werden, dass ubereats.com bei einer Erweiterung nach
Bern ein wichtiger Mitbewerber werden wird. Die hervorstechenden Aspekte der
einzelnen Plattformen wurden in einer Benchmarking-Map gesammelt und dem
Auftraggeber prasentiert. Ziel des Benchmarkings war es, Best-Practices zu finden
und Annahmen zur Optimierung der Bestellplattform zu identifizieren, welche auf
den aktuellen Losungen der Mitbewerber beruhen. (Steimle und Wallach 2018)

Proto-Personas

Eine Proto-Persona definiert einen hypothetischen Nutzer, dessen Eigenschaften
vorerst auf Annahmen beruhen, welche spater im Projektverlauf validiert werden
sollen. Steimle und Wallach (2018) beschreiben die Erarbeitung von Proto-Personas
als Teil des Scoping-Workshops sehr detailliert. Deshalb wurde entschieden, diese
gemass Anleitung mit den Workshop-Teilnehmern gemeinsam zu erarbeiten.

Jeder Workshop-Teilnehmer erhielt ein A4-Blatt und beschreibte wahrend 15 Minu-
ten seine Vorstellung (Annahmen) eines konkreten, typischen Nutzers in folgenden
Bereichen:

+ Personliche Attribute
* Kontext

+ Aufgaben

+ Ziele

+ Frustpunkte

Anschliessend prasentierte jeder Teilnehmer seine Proto-Persona. Die darin ge-
machten Annahmen wurden auf eine Annahme-Map {ibertragen. Im Anschluss wur-
den die getroffenen Annahmen zur Persona konsolidiert. Mit jeder Erkenntnis im
Verlauf des Projekts wurden diese verfeinert, mit dem Ziel schliesslich validierte
Personas zu erhalten (siehe Kapitel 5.1.1 Personas und Customer-Journey-Map).
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Forschungsplan

Der Forschungsplan (siehe Anhang 8.9) entstand nach Abschluss des Scoping-
Workshops, da fiir die Planung der Auftraggeber nicht mehr zwingend vertreten sein
musste, sondern inshesondere Research-Experten. Aus den kritischsten Annahmen
gemass Annahmen-Map wurde je eine Forschungsfrage abgeleitet und eine Metho-
de festgelegt, mit welcher diese Annahme in der Verstehen-Phase validiert werden
kann. (Steimle und Wallach 2018)

Annahmen-Map

In Bezug auf die Probleme der aktuellen Bestellplattform gab es aus den vorher-
gehenden Workshopteilen viele Annahmen. Es galt zu iiberlegen, welche davon un-
bedingt iiberpriift werden sollen - namlich solche mit dem tiefsten Wissensgrad
und der grossten Auswirkung. Diese Annahmen bergen ein grosses Risiko, wenn sie
falsch eingeschatzt werden (Steimle und Wallach 2018).

Impact
.........'.....'.... ...........'.....>

Wissensgrad

Abb.13  Annahmen-Map



Erkenntnisse

Abb.14  Umfrage-Plakat Velokurier

Aus den Umfrage-Plakaten (siehe Anhang 8.5) ging hervor, dass viele Kundenriick-
meldungen auf der Leistung des Restaurants beruhen: Fehlende Menii-Bestandteile
und kaltes oder ausgelaufenes Essen. Fiir den Administrationsmitarbeiter sind
solche Reklamationen zeitaufwandig, da zwischen Kurier, Bestell-Tool und Restau-
rant eine Beweislage geschaffen werden muss. Die Bestellplattform kann hier wenig
zur Optimierung beitragen, insbesondere die Qualitat der Restaurants ist ausschlag-
gebend fiir die Kundenzufriedenheit.

Wahrend dem Workshop entstanden sechs Proto-Personas, die moglichen Nutzer-
gruppen entsprechen. Das Spektrum reicht vom 6kologisch denkenden Gartner, der
den vielen Abfall kritisiert, iber den Entwickler-Nerd, der sich nervt, weil er immer
das gleiche Menii bestellt und es umsténdlich zu finden ist, iiber die Kleinfamilie,
deren Baby aufgewacht ist, weil der Kurier an der Haustiir geklingelt hat und sie
nicht wussten, wann er genau kommt. Es entstand die Hypothese, dass es unter-
schiedliche Bediirfnisse gibt, je nachdem ob der Kontext beim Bestellen der Arbeits-
platz ist oder nicht. Eine Primar- und eine Sekundédrpersona zeichneten sich ab.
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Als Problemquelle fiir die laufend erweiterte Problem-Statement-Map (siehe An-
hang 8.7) dienten insbesondere die Umfrage-Plakate, die Benchmarking-Map sowie
die Proto-Personas. Einige nennenswerte Probleme mit moglichem Bezug zur Be-
stellplattform sind:

Aus Auftraggebersicht (Quelle: Umfrage-Plakat, siehe Anhang 8.5):

+ Verspéatung bei Auslieferung

« Offnungszeiten fehlerhaft

+ Reklamationen aufwéndig

+ Angabe zum Lieferzeitpunkt ungenau

+ Bestellungen sind nur wéhrend Offnungszeiten mdglich (kein Vorbestellungen)
+ Pro Bestellung lasst sich nur ein Restaurant wahlen

+ Gruppenbestellungen sind miihsam

Aus Marktsicht (Quelle: Benchmarking, siehe 8.6):

+ Favoriten konnen nicht hinterlegt werden
+ Stockwerkangabe nicht mdglich, hilft dem Kurier die Wohnung zu finden
+ Allergien-Filter- oder -Informationen sind nicht vorhanden

Aus Kundensicht (Quelle: Proto-Personas):

+ Der Kunde weiss nicht, wann die Lieferung kommt und mdchte die Wartezeit
nutzen

Samtliche gesammelten Probleme wurden mit Punkten bewertet: Was scheint fiir
den Ausbau der Bestellplattform fiir den Kunden oder den Auftraggeber wichtig zu
sein? Die zehn wichtigsten Probleme wurden in Annahmen umformuliert und auf die
Annahmen-Map iibertragen (siehe Anhang 8.8). Diejenigen mit tiefem Wissensgrad
und hohem Impact (dt.: Auswirkung) miissen im Rahmen des Projekts analysiert
werden:

+ Kunden mdchten aus mehreren Restaurants bestellen

+ Kunde mdchten genauere Angaben zum Lieferzeitpunkt

+ Bonusprogramm verhilft zu mehr Stammkunden (nachtraglich als Out-of-scope
definiert, da es eine reine Business-Frage ist)

Welches die wichtigsten zehn Annahmen sind und mit welchen Methoden sie, wenn
moglich im Verlauf des Projektes, validiert werden kdnnen, zeigt der Forschungs-
plan (siehe Anhang 8.9; Einteilung nach Iterationen wurde nachtraglich erganzt).



Reflexion

Weil zu Beginn des Projektes die konkrete Aufgabenstellung sowie die
Erwartungen des Auftraggebers noch weiter abgeklart werden mussten, hat
sich der Scoping-Workshop (Steimle und Wallach 2018) mit sehr praxisbe-
zogenen und ausfiihrlich beschriebenen Methoden hervorragend geeignet,
um bereits friih im Projekt viele Informationen zu sammeln und gemeinsam
mit dem Auftraggeber den Projektauftrag weiter zu scharfen. Wertvoll war
dieser Workshop auch, um sich gegenseitig kennenzulernen sowie das Vor-
gehen nach UCD anhand von konkreten Methoden aufzuzeigen. Das Analy-
sieren von Konkurrenz-Losungen (Benchmarking) hat gezeigt, dass bei
grosser Konkurrenz eine klare Positionierung im Markt notig ist.

Die im Buch (Steimle und Wallach 2018) beschriebene Dauer von mindes-
tens einem halben Tag fiir diesen Workshop, war in unserem Fall etwas
knapp. Der Forschungsplan war von Anfang an bereits als Nacharbeit ein-
geplant. Nachstes Mal wiirden wir inklusive Forschungsplan einen ganzen
Tag dafir einplanen.

4.1.4 Expert-Review

Vorgehen

Durch ein Expert-Review soll die aktuelle Losung der Bestellplattform systematisch
analysiert werden. Das Projektteam nahm die Rolle der Experten ein. Weil zu diesem
Zeitpunkt noch nicht klar war, ob sich eine Primar-Persona hauptsachlich auf Mobile
oder Desktop beschrankt, wird die Losung auf beiden Geraten analysiert. Ziel war
es, einen Eindruck liber die aktuelle Usability und eine Einschatzung iiber das Opti-
mierungspotenzial zu erhalten. Das Review wurde anhand den Heuristiken von Niel-
sen und Molich (1990) von jedem Projektmitglied separat durchgefiihrt. In einer
anschliessenden Diskussionsrunde wurden samtliche gefundene Mangel zusam-
mengetragen. Die Kritikpunkte wurden im Anschluss nach Einfluss auf die Usability
und Einschdtzung des Aufwands fiir die Umsetzung bewertet. Eine priorisierte Liste
von “low-hanging-fruits” (wenig Aufwand mit grosser Wirkung) wurde in einem
Workshop dem Auftraggeber erlautert und als Dokument abgegeben.
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Starters
Edomome  Edomome
Deluxe

Matsuyoma Octopus  Horumaki
Solod Salod

Abb.15  Aktuelle Restaurant Seite auf schnellerteller.ch

Erkenntnisse

Es konnten viele kleinere Usability-Probleme ausgemacht werden, die in der Summe
zu einer nicht optimalen User-Experience fiihren. Als “low-hanging-fruits” wurden
folgende Usability-Probleme in der Reihenfolge des Bestellprozesses eingestuft und
mit einem Verbesserungsvorschlag abgegeben. Die komplette Liste sdamtlicher
Kritikpunkte findet sich im Anhang 8.10.



Seite

Pain Points

Verbesserungsvorschlag

Startseite Feedback PLZ-Input “Ungiiltige | Wortwahl z.B. “Bitte gib eine

Eingabe”. giiltige Postleitzahl im Raum
Bern ein.” oder Karte wiirde
ev. unterstiitzen.

Startseite Inkonsistente Ansprache: Klarung mit Auftraggeber ob
Manchmal Sie, manchmal Du. | Du oder Sie und konsequente

Umsetzung.

Startseite Erklarung was schnellerteller | Bildschirmaufteilung
ist, ist bei gewissen Bild- optimieren und Text im
schirmgrossen aufgrund der viewport platzieren.
lllustration nicht auf den
ersten Blick sichtbar.

Startseite Sofern PLZ ausserhalb des Hinweis mit Karte o0.4.
Liefergebietes eingegeben
wird, gibt es keine Hilfestel-
lung iiber mogliche Lieferge-
biete (=PLZ).

Startseite Mobile: Anordnung Icons: Hamburger-Menu und
Hamburger-Menu ist schlecht | Einkaufswagen (Warenkorb)
sichtbar. Der Einkaufswagen oben links/rechts platzieren,
ebenso: Dieser wird eher wo dieser erwartet wird.
rechts erwartet.

Startseite Mobile: Button “Restaurant Breite des Buttons anpassen,
finden” wird nicht als “Call to | sodass links und rechts
Action” erkannt, da iber ganze | kleines Padding (Abstand
Bildschirmbreite. zum Bildschirmrand) bleibt

und/oder Schatten.

Startseite Mobile: Einleitungstext Breite des Textfeldes

“Schnellerteller ist...." muss
HORIZONTAL (!) gescrollt
werden nachdem vertikal
runtergescrollt wurde.

responsive anpassen auf
Bildschirmbreite, sodass Text
ohne Scrollen gelesen werden
kann.
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Restaurantliste

Unterschied zwischen
gedffneten und geschlossenen
Restaurants (= langere
Lieferzeit oder keine Bestel-
lung moglich) kaum erkennbar.

Anderen Hintergrund wahlen
als zusatzliche visuelle
Unterstiitzung fiir geschlosse-
ne Restaurants im Unter-
schied zu offenen. Evt. neuen
Listentitel setzen mit “weitere
Restaurants - aktuell
geschlossen”.

Restaurantliste

Zuriick mit Browserback ergibt
Fehlermeldung.

Bug beheben.

Restaurantliste

Mobile: “Call to Action” ist
ohne antippen eines Restau-
rant-Titels nicht sichtbar.

Text des Restaurants
ebenfalls verlinken (Hohere
Trefferquote). Alternativ
Textlink “Jetzt Meni wahlen”
hinzufiigen als Call to Action.

Restaurant-
Auswahl

Mobile: Home nicht moglich.

Menii-Auswahl

Mobile: Elemente in den
Warenkorb hinzufiigen nicht
offensichtlich: CTA ist ohne
Aantippen eines Meniis nicht
sichtbar.

Losungsansatz: Schatten
rechts und unten um die
Icon-Bilder verstarken, dass
sie als Button und somit klick-
bar erkannt werden.

WK-Overlay Exit aus der Einblendung des | Kreuz (Schliessen) oder Pfeile
Warenkorbs zu wenig klar, zum Zuklappen oben
insbesondere auf Mobilean- schaffen Klarheit.
sicht.

WK-Overlay Button zur Kasse oder Fiir eine angestrebte
Warenkorb zu diesem Erhéhung des Warenkorbwer-
Zeitpunkt tiberfliissig. tes Button “Weitere Produkte
Néachster Schritt ist eigentlich | einkaufen” vorsehen,
“Warenkorb”.

WK-Overlay Wahrung und Preis haben Farbe einheitlich, falls nicht

unterschiedliche Farben.

gewollt. Verwirrt Benutzer.




Warenkorb Warenkorb manuell aktualisie- | Automatisierung bei

(WK) ren ist fehleranfallig. Veranderung von Werten im
Warenkorb.
Kasse Das Wichtigste (Formular) ist | Header kleiner und an
nicht “above-the-fold™. Bildschirmgrosse anpassen.
Kasse Weiteres Einkaufen aus Button “Weiteres Menii
“Kasse” kaum maglich, da wahlen” als Secondary Button

Restaurant nicht angegeben anbieten.
und Menii nicht angeklickt
werden kann.

Kasse Fiir den User unklar wo/wie Dem User eine Mdglichkeit
Lieferzeitpunkt verandert geben, die Lieferzeit
werden konnte. anzupassen (Achtung:

Offnungszeiten des Restau-
rants).
Legende

Empfehlung an Auftraggeber rasche Umsetzung von
“low-hanging-fruits”

Empfehlung “low-hanging-fruits” bereits erledigt durch Auftraggeber

Tabelle 3 Zusammenstellung "low-hanging-fruits" aus Expert-Review

Die als wichtig eingestuften Usability-Probleme aus Nutzersicht (hohe Auswirkung
auf Usability und schwere Umsetzung) ohne offensichtliche Lésung, werden im Pro-
jekt moglichst beriicksichtigt:

+ PLZ ist Pflichtfeld und dessen Aufgabe im Bestellprozess unklar

« Textlastige Seiten und grosse Kacheln gehen zu lasten von Ubersichtlichkeit

+ Keine Sortier- und Filtermoglichkeit

+ Absprung in den Warenkorb-Overlay erschwert das weitere Einkaufen

« Inkonsistente Verwendung von Gestaltungselementen fiir Call-to-Actions:
Textlinks sowie gelbe, rote, schwarze und weisse Buttons
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Reflexion

Das Expert-Review wiirden wir ndchstes Mal anders durchfiihren. Mit den
insgesamt 50 Fragen nach Nielsen und Molich (1990) konnten zwar einige
Probleme identifiziert werden, nach unserem Empfinden aber auf zu
detaillierter Ebene. Verglichen mit Garret's Schichtenmodell (2011), wurde
die aktuelle Bestellplattform hauptsédchlich auf den Ebenen “Surface” und
“Skeleton” analysiert. Strukturelle Probleme in der Anwendung kdnnen
diesen Fragen nicht aufgedeckt werden. Zudem wurde der Aufwand
unterschatzt. Das Projektteam hat, inklusive Konsolidierung der Ergebnis-
se, je circa 20 Personenstunden investiert, was fiir die daraus folgenden
Erkenntnisse zu viel ist. Fiir den Auftraggeber schatzen wir es hingegen als
ein wertvolles Dokument ein, als Anleitung zur Optimierung der bestehen-
den Plattform.

4.1.5 Qualitativer Fragebogen

Vorgehen

Zur Uberpriifung der ersten Annahmen aus dem Forschungsplan (siehe Anhang 8.9)
zum Thema Lieferzeit und Vorbestellung, wurde ein qualitativer Fragebogen einge-
setzt. Als ideale Methode zu diesem Zeitpunkt wurden zwar Interviews identifiziert,
doch da der Kundenstamm klein ist, bestehende Kunden befragt werden sollen und
diese lieber noch spater im Projektverlauf fiir andere Forschungsmethoden mitein-
bezogen werden sollten, entschied sich das Projektteam fiir einen Fragebogen.

Fiir den qualitativen Fragebogen wurden folgende Eckdaten beachtet:

« Ziel: Uberpriifung der Annahmen zu Lieferzeit und Vorbestellung.
* Zielgruppe: E-Mail-Adressen von schnellerteller.ch-Kunden, die am Vortag eine
Bestellung getatigt haben
* Zeitraum: 1. bis 30. Juni 2019
* Riicklaufquote: 17 Prozent (23 Antworten auf 135 versandte E-Mails)
* Inhalt: 7 kurze Fragen zu Annahmen und allgemeiner Zufriedenheit mit dem
Service:
- Was ist fiir dich der ideale Zeitpunkt, um Essen zu bestellen?
- An welche Orte mochtest du dein Essen am liebsten liefern lassen?



- Betreffend Lieferzeitpunkt, was ist dir wichtig?

- Was tust du wahrend der Wartezeit zwischen Bestellung und Lieferung?
- Wie wahrscheinlich ist es, dass du schnellerteller.ch weiterempfiehlst?
- Was wiinschst du dir von schnellerteller.ch in Zukunft?

- Mochtest du uns sonst noch etwas mitteilen?

Der Online-Fragebogen wurde mit Typeform erstellt. Dabei wurde darauf geachtet,
dass die Antworten kategorisierbar sind und der Aufwand fiir die Teilnehmer unter
fiinf Minuten bleibt. Die Fragen zeigen, dass der Fragebogen ebenfalls genutzt wur-
de, um von aktuellen Nutzern der bestehenden Bestellplattform zeitnahes Feedback
zur Zufriedenheit und Problemen einzuholen. Ein Pre-Testing mit dem Auftraggeber
und Bekannten hat missverstandliche Fragen aufgedeckt, die vor Beginn noch an-
gepasst werden konnten. Auf einen Anreiz zur Teilnahme in Form einer Belohnung
wurde bewusst verzichtet, um keine Fake-Daten zu provozieren.

Erkenntnisse
Obwohl noch kein direkter Kontakt mit Benutzern stattgefunden hat, ergeben sich

immer mehr Puzzleteile zur Entwicklung der Personas. Die Erkenntnisse zu den An-
nahmen sind jedoch anders als erwartet:

Betreffend Li.eferz.ei.tpuukt, was isk dir wichtiger?

Der genaue Lieferzei.bpuhkk ist mir egal - Hauptsache so
4 bald als mdglich geliefert. 69% 16 Anw,

VI TSI

Dass ich den genauen Lieferz.eikpuhklt (+/- SMIN) kenne,
damit ich planen kanna, 21%/5 A,

V/ IS4

B' Other F%/2 Anw,
V// |

Abb.16  Resultat Lieferzeitpunkt aus Online-Fragebogen

Lieferzeitpunkt: Wider Erwarten zeigt die Auswertung zum Thema Lieferzeitpunkt,
dass ein Grossteil der Kunden (69 % von 23 Befragten) keine genaueren Angaben
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zum Lieferzeitpunkt bendtigen, als bereits bei Bestellung angegeben wird (siehe
Abbildung 16). In der Lieferzone 1 trifft das Essen zwischen 30 und 60 Minuten ein,
in der Lieferzone 2 zwischen 45 und 90 Minuten. Ein Konzept zur Information oder
Berechnung der Lieferzeit ist folglich kein primarer Problempunkt als Fokus in die-
ser Arbeit. Der Kunde mdchte jedoch informiert werden (eine Nennung Fragebogen
sowie Kundenreklamationen aus Scoping-Workshop), wenn die angegebene maxi-
male Lieferzeit liberstiegen wird.

Vorbestellung: Velokurier Bern ist der Meinung, dass das Bestellsystem Vorbestel-
lungen bei Restaurants ermdglichen sollte. Die Umfrage unter Usern zeigte, dass der
Bestellausloser der Hunger ist. Aus diesem Grund wird die Vorbestellung im weite-
ren Projekt nicht prioritar behandelt.

Weitere Erkenntnisse

Alternative Lieferorte: Der Wunsch kiinftig an andere Orte als zu Hause/zur Arbeit
liefern zu lassen, ist fiir User nicht vorstellbar oder kein Bediirfnis, da sich die An-
gaben auf zu Hause oder bei der Arbeit beziehen.

NPS: Die Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit wird von 60% der Befragten mit 10
von 10 Punkten bewertet und im Durchschnitt mit 9.1 Punkten.

Reflexion

Selbst eine durch den Auftraggeber mit hoher Wahrscheinlichkeit eingestuf-
te Annahme, dass Kunden im Voraus bestellen mochten, konnte nun relati-
viert werden. Zum Gliick wurde diese Annahme trotzdem untersucht, da sie
mit der gleichen Research-Methode wie die kritische Annahme zur Lieferzeit
validiert werden konnte. Diese Erfahrung zeigt, dass man keine Annahmen
als Anforderungen iibernehmen sollte, bevor keine Datengrundlage ge-
schaffen wurde.



4.1.6 Opportunity-Areas

Vorgehen

Fiir die Synthese samtlicher Erkenntnisse von Problemen (Insight-Statements) aus
der Verstehen-Phase, diente eine Journey-Map als Struktur. Das Ziel war, die wich-
tigsten Chancen zur Produktoptimierung zu erkennen. Fiir die Erarbeitung wurde von
Visionen der heutigen Losung ausgegangen. Unter allen Insight-Statements wurden
die Opportunity-Areas identifiziert, welche als Wegweiser fiir nachste lterationen
dienen (Steimle und Wallach 2018).

Erkenntnisse

Insight-Statements aus der Datenanalyse, dem Scoping-Workshop, dem Expert-
Review sowie dem Fragebogen, ergaben klare Anhaltspunkte fiir das weitere Vor-
gehen. Als Opportunity-Areas (siehe Anhang 8.12) wurden folgende Bereiche identi-

fiziert, die teilweise neue Requirements sind:

+ Uberpriifung Lieferort/PLZ verbessern

+ Ubersichtlichkeit auf Mobilgeréten verbessern

+ [neu] Bestellung aus mehreren Restaurants ermdglichen

+ [neu] Suche/Filter von Meniis anbieten

+ [neu] Vereinfachung einer Bestellung fiir mehrere Personen
+ Mehrwert Kundenkonto ausbauen/hervorheben

+ [neu] Alternative Lieferorte anbieten

+ Angaben zur Lieferzeit verbessern

« [neu] Nachhaltigkeit: Mehrweggeschirr anbieten
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4.1.7 Zwischenergebnis

Aus der Iteration 0 resultieren Annahmen sowie erste Erkenntnisse zu den Schwer-
punktthemen Usability und Requirements.

Einordnung der Opportunity Areas in die Ebenen |

nach Garrett (2011) :
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Abb.17  Opportunity-Areas (vgl. Anhang 8.12)

Annahmen

Von den zwei kritischen Annahmen aus der Annahmen-Map (siehe Kapitel 4.1.3
Scoping-Workshop mit dem Auftraggeber), konnte die Annahme zum Lieferzeit-
punkt, zusammen mit der unkritischen Annahme, dass Benutzer vorbestellen méch-
ten, untersucht werden. Fiir Weitere haben sich nach den Forschungsaktivitaten
ebenfalls Antworten ergeben:



® Genauigkeit Lieferzeitpunkt: Die Annahme, dass Personen bestellen, um die
gewonnene Zeit fiir “schone Dinge” zu nutzen, und daher gerne wissen moch-
ten, wann genau geliefert wird, bestatigt sich nicht. Da nach Hause bestellt
wird, wird die Wartezeit mit notwendigen Arbeiten (zum Beispiel Haushalt) ge-
fiillt.

® Bestellzeitpunkt/Vorbestellung: User bestellen, wenn sie Hunger haben. Das
Bediirfnis einer Vorbestellung ist selten und die Annahme somit depriorisiert.
Da der Hunger schon da ist, ist eine schnelle Lieferung wichtiger als genaue
Angaben zum Lieferzeitpunkt.

@ Mobile Optimierung: Die Analyse von Google Analytics-Zahlen sagt, dass die
Mehrheit der Seitenaufrufe auf Mobilgeraten geschieht (53 Prozent). Entspre-
chend soll die Usability optimiert werden und bei der Uberarbeitung die Strate-
gie "Mobile First” verfolgt werden.

@ Stockwerkangabe: Diese Annahme konnte noch im Scoping-Workshop ge-
klart werden: Zweifelsohne muss mit der Adresse das Stockwerk abgefragt
werden, das spart Zeit bei der Auslieferung und gibt dem Kunden die Sicher-
heit, dass das Essen bis zur Wohnungstiir geliefert wird.

Identifizierte, aber noch zu validierende Annahmen stehen geméss Forschungsplan
fiir die ndchsten Iterationen noch aus (siehe Anhang 8.9).

Usability

CHF 9.50

Abb.18  Aktueller Warenkorb schnellerteller.ch

Wahrend der Analyse der bestehenden Bestellplattform wurden Usability-Mangel
identifiziert und dem Auftraggeber bereits im August iibergeben, fiir eine rasche
Umsetzung der “low-hanging-fruits” (siehe Kapitel 4.1.4 Expert-Review). Als kri-
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tischster Punkt wird der sich automatisch 6ffnende Warenkorb angesehen, der nach
dem Hinzufiigen von Meniis den gesamten Bildschirm einnimmt und Kunden daran
hindert, weitere Meniis hinzuzufiigen. Die Bestellplattform scheint aber grundsatz-
lich zu funktionieren, da keine gravierenden Riickmeldungen im Fragebogen (siehe
Kapitel 4.1.5 Qualitativer Fragebogen) gemeldet wurden. Aus den Opportunity-Areas
(Abbildung 17) gehen folgende Produktchancen hervor:

+ Uberpriifung Lieferort/PLZ verbessern

+ Ubersichtlichkeit auf Mobilgeréten verbessern
+ Mehrwert Kundenkonto ausbauen/hervorheben
+ Angaben zur Lieferzeit verbessern

Neue Requirements

Aus den Opportunity-Areas gehen folgende neue Requirements hervor, die als
Schwerpunktthemen in den nachsten Iterationen iiberpriift und gegebenenfalls aus-
gearbeitet werden sollen.

+ Bestellung aus mehreren Restaurants ermdglichen

+ Suche/Filter von Meniis anbieten

+ Vereinfachung einer Bestellung fiir mehrere Personen
« Alternative Lieferorte anbieten

+ Nachhaltigkeit: Mehrweggeschirr anbieten

Alleinstellungsmerkmale (USP)

Die untersuchte Konkurrenz ist gross. Das heisst fiir schnellerteller.ch, dass mit der
neuen Bestellplattform eine klare Positionierung notig werden wird. Sobald auch
Ubereats.com in Bern prasent sein wird, werden die Marktanteile nochmals neu
gemischt. Die Alleinstellungsmerkmale von schnellerteller.ch zur Abhebung von der
Konkurrenz wurden zusammen mit dem Auftraggeber wie folgt definiert und sollen
bei der Uberarbeitung beriicksichtigt werden:

+ Okologische Auslieferung
+ Restaurants von hoher Qualitat

Folgendes potenzielle Alleinstellungsmerkmal soll mit Nutzern evaluiert werden:

+ Hohe Abdeckung von mdglichen Lieferorten in der Stadt und Agglomeration
Bern



Auswirkungen auf die ndchsten Iterationen

Der Projektumfang geht iiber das Verbessern der Usability hinaus. Es wurden
gemdss Projektauftrag auch neue Requirements erhoben (siehe Kapitel 1.3), welche
in den ndchsten Phasen untersucht werden sollen. In Absprache mit dem Auftrag-
geber und dem Projekt-Coach wird kein weiterer Aufwand fiir die Messung des
Status quo verwendet, sondern komplett losgelost von der aktuellen Bestellplatt-
form neue Losungsentwiirfe entwickelt.

Da die Ergebnisse des Fragebogens noch ausstehend waren, wurde noch wahrend
der lteration 0 bereits parallel an Iteration 1 gearbeitet. Deshalb zeigen sich die Aus-
wirkungen der obigen Ergebnisse erst in Iteration 2 (ab Kapitel 4.3).

4.2 Iteration 1 - Erkundung
alternativer Lieferorte

Wahrend der Verstehen-Phase gab es einen Zeitraum im Juni, in dem bereits viele
Grundlagen bekannt waren, der kontinuierliche Versand wahrend einem Monat und
die Auswertung des Fragebogens jedoch etwas Zeit beansprucht haben. Das Resul-
tat, ob aufgrund negativer Kundenriickmeldungen und allfallig schlechter Usability,
der Fokus auf den Usability-Verbesserungen liegen soll, war wahrend dieser lterati-
on noch ausstehend. Entsprechend wurde die Zeit genutzt, um mdgliche neue Re-
quirements in einer Discovery-Phase zu priifen (siehe Kapitel 3.3 Projektplan und
Organisation).

4.2.1 Ziele

Durch verschiedene Kreativ-Methoden sollen neue Produktchancen generiert
werden. Eine davon soll konkret anhand eines Prototypen getestet werden, um das
Bediirfnis und die Akzeptanz bei den Benutzern abzuholen.

Forschungsfragen
Um diese Ziele zu erreichen stellen sich folgende Forschungsfragen:

Durch welche Produktchancen kann schnellerteller.ch erweitert werden? Erfiillt die
neue Produktchance wirklich ein Benutzerbediirfnis?




4.2.2 lIdeation

In einem Workshop innerhalb des Projektteams wurde mithilfe zweier Kreativ-
methoden nach mdglichen neuen Produktchancen gesucht, wie schnellerteller.ch
erweitert werden konnte. Einerseits soll die Customer-Experience von schnellertel-
ler.ch verbessert werden und andererseits sollen durch neue Businessideen allfalli-
ge Bediirfnisse, die derzeit die Bestellplattform nicht erfiillt, entdeckt werden.

Vorgehen

Zu Beginn wurde Design Thinking beigezogen, da dieses Vorgehen zur Generierung
von innovativen Ideen bekannt ist. Nach der Analyse der vorgestellten Methoden
stellte sich jedoch heraus, dass diese eher fiir Vorhaben auf einer griinen Wiese
(Start-Ups) ausgelegt sind. Viele Rahmenbedingungen sind bei schnellerteller.ch
gegeben, sodass “Dark Horse” oder “Funky Prototypes” keinen Sinn machen (Lew-
rick et al. 2018). Entsprechend werden alternative Methoden gesucht und im Brain-
writing und in der Reizwortliste gefunden.

Reflexion

Aus dem Makrozyklus des Design Thinking (Lewrick et al. 2018) haben wir
gelernt, dass die Tiefe und der Zeitaufwand fiir das Erforschen von neuen
Ideen bewusst entschieden werden kann. Das heisst, dass mehrere Iteratio-
nen von Ideengenerierung mit unterschiedlichen Methoden nétig waren,
wenn etwas Revolutiondres und Innovatives dabei rauskommen soll.

Brainwriting

Alle Teilnehmenden sitzen rund um einen Tisch. Jeder schreibt eine Idee auf eine
Karte und reicht sie danach nach rechts weiter. Die erhaltene Karte wird gelesen und
wenn moglich eine weitere Idee aufgeschrieben, die durch diese Karte inspiriert wur-
de. Weiterhin werden neue Ideen wieder auf neue Karten geschrieben und alles nach
rechts gereicht. Bekommt man eine Karte, die man selbst begonnen hat und hat
dazu keine Idee mehr, wird die Karte in die Mitte gelegt. Die I[deen werden in mehre-
ren Runden entwickelt.®

8 Quelle:_https://www.usabilitybok.org/brainwriting abgerufen am 25. Januar 2020.
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Reizwortliste (Bisoziation)

Bei dieser Methode wird eine Liste mit willkiirlichen Begriffen oder Eigenschaften
aufgeschrieben. Die Begriffe kdnnen auch durch Offnen einer zufilligen Seite in ei-
nem Buch oder Lexikon und blind auf ein Wort tippen generiert werden. Nun wird die
Problematik, das Thema, mit der Wortliste in Verbindung gebracht.® In unserem Fall
war das Thema das Serviceportfolio der Plattform schnellerteller.ch. Wird diese
zum Beispiel mit dem Zufallswort “Wald” in Verbindung gebracht, kdnnen neue Idee
generiert werden. Etwa eine Lieferung direkt in den Wald.

Erkenntnisse

Als Resultat aus den beiden Kreativmethoden ergab sich eine grosse Menge Ideen
(Bild S. 23). Erst nach dem Aufkleben an der Wand konnte eine Ubersicht gewonnen
werden. Die Ideen mit dhnlichen Ansdtzen wurden nach Kategorien gruppiert in An-
lehnung an ein Affinity-Diagram (Baxter et al. 2015). Anschliessend wurden die Kar-
ten mit Punkten nach folgenden Kriterien bewertet:

+ nach eingeschatztem Potenzial oder potenziellem Bediirfnis fiir den User
+ nach Umsetzbarkeit

Anhand dieser Bewertung entschied sich das Projektteam fiir die Thematik “Alter-
native Lieferorte” - bestehend aus drei ahnlichen Ideen, die weiterverfolgt werden:

+ Die Bestellplattform soll dem Benutzer ermdglichen, durch Standortfreigabe
zur aktuellen Position zu bestellen und durch einen Velokurier gefunden zu
werden.

+ Anviel besuchten Standorten wie im Marzili oder Eichholz gibt es QR-Codes
(zum Beispiel auf Plakaten), mit denen man zu diesem Standort bestellen
kann.

+ Durch Teaser von vorgeschlagenen Orten sollen Benutzer auf tolle Orte in und
um Bern (zum Beispiel in einen Park) aufmerksam gemacht werden und ihr
Essen dorthin liefern lassen.

Die Essenslieferung an andere Standorte als nach Hause oder ins Geschaft wurde
im Ergebnis des Scoping-Workshops (siehe Kapitel 4.1.7 Zwischenergebnis) bereits
als mogliches Alleinstellungsmerkmal von schnellerteller.ch identifiziert. Mit dem
Velo sind in der Stadt Bern - im Unterschied zum Autokurier - fast alle Orte erreich-
bar, auch Parkbanke und Liegewiesen.

9 Quelle: https:/de.wikipedia.org/wiki/Bisoziation abgerufen am 25. Januar 2020.



4.2.3 Losungsentwurf / Visualisierung

Vorgehen

Verschiedene Konzepte werden direkt fiir Smartphone-Screens als Papierprototy-
pen skizziert. In einem Kreativ- und Auswahlprozess nach Design Studio (Sullivan
2015) werden die Konzepte in Einzel- und Zusammenarbeit konkretisiert. Die Papier-
prototypen helfen im néachsten Schritt, die Nutzerbediirfnisse zu iiberpriifen.

Erkenntnisse

Drei Papier-Prototypen bilden folgende Szenarien ab:

1 Lieferung an meinen aktuellen Standort mit «<Suche mich»

2 Lieferung an meinen aktuellen Standort mit QR-Code

3 Lieferung an einen vordefinierten interessanten Standort mit Teasern

Anhand dieser drei Prototypen sollen folgende Hypothesen iiberpriift werden:
+ zu 1: Es gibt User, welche die Postleitzahl ihres gewiinschten Lieferortes nicht
kennen.
+ zu 2 und 3: Durch Lieferorte-Teaser oder QR-Codes wiirden User auch
ausserhalb von Zuhause oder dem Geschéft Essen bestellen.

Mit der App «Marvel Pop» konnte innert kiirzester Zeit aus den Papier-Prototypen
ein klickbarer Mobile-Prototyp erstellt werden. Die Skizzen wurden fotografiert und
klickbare Bereiche mit Links auf andere Bilder versehen. Nach einem Pre-Test auf
dem Smartphone und mit Drehbuch (siehe 8.13) ausgestattet, wurden die Losungs-
ideen in der Stadt Bern getestet.

4.2.4 Evaluation

Vorgehen Hallway-Testing

Ein Hallway-Testing eignet sich besonders gut, um schnell wichtige Erkenntnisse zu
sammeln, vergleichbar mit Café Study (Baxter et al. 2015). Ein aufwendiges Scree-
ning mit schnellerteller.ch-Kunden wird fiir eine spatere Projektphase aufgehoben.

Mit kurzen, pragnanten Tests anhand des digitalisierten Papierprototypen wurden

Abb.20  Paper-Prototyping
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die drei Konzeptideen iiberpriift, um Essen an einen alternativen Ort (anstatt nach
Hause oder ins Geschift) zu bestellen. Es sollte die Erwartungshaltung iiberpriift
werden und ob dieses neue, potenzielle Alleinstellungsmerkmal von schnellerteller.
ch in der Strategie und in der neuen Losung beriicksichtigt werden soll. Zudem wur-
de mit einem ans Hallway-Testing anschliessenden halb-standardisierten Kurzinter-
view weitere Nutzerforschung betrieben.

Das Testing wird an Standorten in der Stadt Bern durchgefiihrt, an welche man
Essen hinbestellen konnte (zum Beispiel PH Bern, Sattler, Grosse Schanze oder
Eichholz). Die Testpersonen sind mehrheitlich in Bern wohnhafte Personen. Die Ziel-
grosse von zehn Testpersonen verschiedener Altersklassen (25 bis 75 Jahre) und
Geschlecht wurde erreicht. Mit jeder Testperson wurde einer der drei Prototypen
evaluiert, dies entspricht mindestens drei Riickmeldungen von mdglichen Nutzern
pro Prototyp. Nach Nielsen und Molich (1990) kommen nach drei Meinungen nur
noch wenige neue Erkenntnisse dazu.

Die Auswertung des Hallway-Testing geschieht mithilfe eines Affinity-Diagrams
(Baxter et al. 2015).

Reflexion

Es war ein Lernziel erste Erfahrungen mit einer neuen Methode zu sammeln.
Im Hallway-Testing hatte keines der Projektmitglieder Erfahrung. Es brauch-
te etwas Mut und Uberwindung den ganzen Tag fremde Leute anzuspre-
chen. Das Interesse ausfiihrliche Antworten zu geben, war bei den Proban-
den nicht immer so hoch. Die Qualitdt ist bei im Vorfeld rekrutierten
Probanden sicherlich hoher. Schlussendlich konnten wir aber mit wenig
Vorbereitungsaufwand innerhalb von einem Tag viele wertvolle Erkenntnis-
se sammeln.

Erkenntnisse Hallway-Testing
Die Hypothesen zu “alternative Lieferorte” haben sich nur teilweise bestatigt:

+ Ja, es gibt User, die die Postleitzahl ihres Lieferortes nicht kennen, sobald sie
sich ausserhalb von zu Hause oder bei der Arbeit bewegen. Die Bereitschaft,
den Standort freizugeben und dafiir die Adresseingabe zu sparen, ist
vorhanden. Die nach Standortfreigabe aufgelisteten Restaurants werden fiir
den angegebenen Standort als verfiigbar verstanden.




Vorgeschlagene Orte oder QR-Codes hingegen {iberfordern den Kunden. Die Nutzung
von QR-Codes scheint bei den Testpersonen nicht verbreitet: Von den zehn befrag-
ten Personen verneinten alle die Frage, ob sie hin und wieder QR-Codes scannen.
Nutzer haben unterschiedliche Trigger, die sie dazu bewegen Essen zu bestellen,
anstatt selber zu kochen (siehe Anhang 8.14). Die Mdglichkeit Essen da hinzube-
stellen, wo man sich gerade befindet, scheint im mentalen Modell nicht vorhanden
zu sein. Beim Interview nach dem Hallway-Test wurde klar, dass sich die Testperso-
nen Gedanken zu den Essensmdglichkeiten machen, sobald sie sich iiber die Es-
senszeit ausserhalb der Komfortzone von zu Hause oder bei der Arbeit befinden.
Der Gedanke, einen Kiosk, ein Supermarkt oder ein Restaurant fiir Essen aufzusu-
chen liegt jedoch naher, als das Essen an den aktuellen Standort zu bestellen.

Reflexion

Drei Testpersonen pro Prototyp sind wenig, das ist dem Projekiteam
bewusst. Dennoch ist es iiberwéltigend, wie rasch sich Tendenzen zeigen.
Der personliche Austausch mit den Testpersonen war genauso wertvoll wie
die Aussagen zum Prototyp selbst. Fiir das Erkennen von Potenzial von ei-
ner der drei Ideen hat dies als Forschung gereicht, da bei einer erkannten
Chance weitere Zeit fiirs Ausarbeiten investiert werden wiirde.

4.2.5 Zwischenergebnis

Aus der Erkundung zu neuen Produktchancen resultiert das Thema “Alternative Lie-
ferorte”. Aus drei Konzepten, die anhand von Papier-Prototypen getestet werden,
gibt es eine validierte Anforderung fiir die Entwicklung im weiteren Projektverlauf,
namlich die Moglichkeit, den Standort freizugeben.

Standortfreigabe

In den meisten Féllen wird nach Hause oder ins Geschaft bestellt, wovon die Adres-
se bekannt ist. Sobald sich Benutzer ausserhalb dieser Umgebungen bewegen, ken-
nen sie die Adresse oder die PLZ nicht. Da jedoch in der Regel an den aktuellen
Standort des Users bestellt wird, ist die Standortsuche zwingend anzubieten. Ein
weiterer Vorteil dabei ist, dass das miihsame Eintippen auf dem Mobilgerit entfallt.
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QR-Codes/vorgeschlagene Orte

Eine Bestellung an alternative Lieferorte durch QR-Codes oder mittels vorgeschlage-
ner Lieferorte scheint kein grosses Bediirfnis zu sein, wie der Hallway-Test gezeigt
hat.

Eine erkannte Problematik ist, dass sich Leute oft erst iiber Essensmdglichkeiten
Gedanken machen, wenn sie bereits hungrig sind. Diese Erkenntnis kann zwar nicht
mit einer vorhandenen Studie gestiitzt werden, doch zeigte dies die qualitative Um-
frage in der Verstehen-Phase (siehe Kapitel 4.1.5 Qualitativer Fragebogen). Da die
Lierferzeit von schnellerteller.ch mindestens eine halbe Stunde - im Normalfall
mehr - betrdgt, wiirden die meisten Leute schon aus zeitlichen Griinden wohl lieber
zu einer schnelleren Alternative greifen. Um die neue Losung auf dieses Feature
auszulegen, waren also nicht nur Marketing-Massnahmen nétig, um das aktuelle
mentale Modell zu durchbrechen, sondern miisste auch noch mehr Forschung im
Essverhalten betrieben werden. Da weder Marketing noch Psychologie die Studien-
schwerpunkte sind, wurde entschieden die Idee von Bestellungen an alternative
Lieferorte (vorgeschlagene Orte und QR-Codes) nicht weiterzuverfolgen.
Auswirkungen auf die ndchsten Iterationen

Es hat sich keine weltbewegende Innovation ergeben. Entsprechend wird in lteration
2 mit der Optimierung des bestehenden Bestell- und Lieferprozesses weitergefahren.
Durch Ideen aus den in der Zwischenzeit identifizierten Opportunity-Areas (siehe
Kapitel 4.1.6 Opportunity-Areas) ergeben sich weitere Produktchancen im Projekt-
verlauf.

4.3 Iteration 2 - User-Journey:
Konzeption

Die zweite Entwicklungsphase des Projektes fokussiert auf die Losungserarbeitung
einer Re-Konzeption fiir die Bestellplattform. Denn seit der Durchfiihrung des
Expert-Reviews in der Analysephase war klar, dass die Struktur der bestehenden
Bestellplattform keine grundlegenden Méngel aufweist, deren Behebung die gesam-
te Projektarbeit fiillen wiirden.

Als Grundlage fiir Ausarbeitung von Losungsvorschldgen dienen die Anforderungen
des Auftraggebers demauftrag aus Kapitel 1.3 und Rechercheergebnisse der Ver-
stehen-Phase (siehe Kapitel 4.1.7 Zwischenergebnis). Da die Ressourcen und die
zur Verfiigung stehende Zeit fiir die Masterarbeit endlich sind, gilt es fiir die Re-Kon-
zeption der Bestellplattform die Handlungsfelder zu priorisieren.



4.3.1 Ziele

Bevor die Hebel an einzelnen Punkten im bestehenden Bestellablauf angesetzt
werden, soll gepriift werden, ob Teile der Bestellplattform neu strukturiert werden
konnen.

Steht der Bestellablauf fest, gilt es Losungen zu skizzieren fiir priorisierte Opportu-
nity-Areas und neue Requirements. Um eben diese Losungsskizzen zu visualisieren
und mit Benutzern zu validieren ist ein Wireframe mit dem geplanten iiberarbeiteten
Ablauf zu erstellen, in welchen priorisierte Features integriert werden kdnnen.
Durch User-Research sollen Proto-Personas validiert werden, um deren Profil zu er-
weitern und scharfen. Welche weiteren Anforderungen die Benutzer haben, soll sich
aus einer Customer-Journey-Map erschliessen.

Forschungsfragen

Die Schwerpunkte dieser Iteration sind bewusst auf Ebene Scope/Struktur gewahlt,
um dem Schichtenmodell von Garrett (2011) gerecht zu werden und vom Groben ins
Detail zu gehen. Mit Blick auf die obigen Ziele, stellen sich dazu Fragen zur Ausrich-
tung, Abgrenzung sowie Ablauf des kiinftigen Bestellprozesses.

+ Usability/Informationsarchitektur: Wer ist die Primarpersona und welche
Usability-Goals hat sie? Gibt es in der Informationsarchitektur und Navigations-
struktur der Bestellplattform sinnvolle Anpassungen, die zur Verbesserung der
Usability beitragen?

+ Neue Features: Welche priorisierten Features haben Auswirkungen auf die
Struktur und wie werden sie in den neuen Ablauf integriert?

+ Customer-Journey: Welche Elemente zur Verbesserung der Customer-Journey
sollen sinnvollerweise in die Re-Konzeption integriert werden?

4.3.2 Analyse

Vorgehen Priorisierung

Am Ubergang von der Verstehen-Phase in die Lésungserarbeitung fand ein halbtégi-
ger Workshop mit dem Auftraggeber statt. Dieser diente der Vorstellung der Zwi-
schenergebnisse aus der Verstehen-Phase (siehe Kapitel 4.1.7 Zwischenergebnis)
sowie Produktchancen (siehe Kapitel 4.2.5 Zwischenergebnis). Insbesondere sollte
die zweite Forschungsfrage, tiber die Priorisierung der Features und Personas, der
Strategie von schnellerteller.ch entsprechen.
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Erkenntnisse Priorisierung

Die Ausrichtung der Plattform konnte anhand Garrett's (2011) Strategie-Fragen
nochmals gescharft werden:

What do we want to get out of this product?

Die Bestellplattform bietet Essen in der Stadt und Agglomeration Bern fiir Personen
und Kleingruppen mit hohem Qualitatsanspruch. Die Plattform soll das Angebot be-
nutzerfreundlich darstellen und rasche Bestellungen ermdglichen mit zuverlassiger
Auslieferung. Die Bestellplattform soll zu den strategischen Schwerpunkten “6ko-
logisch, schnell, zuverldssig und flexibel” passen.

What do our users want to get out of it?
Nutzer wollen in erster Linie feines, warmes Essen. Hintergriinde sind je nach
Persona unterschiedlich:

Primarpersona: Entweder sie wollen nicht kochen oder einkaufen, um mehr Zeit fiir
den Haushalt oder Freunde zu haben. Oder es ist nicht geniigend Essen da fiir spon-
tanen Besuch.

Sekundarpersona: Bei Bestellungen im geschaftlichen Umfeld ist die zuverldssige
Lieferung von gesundem, abwechslungsreichem Essen wichtig.

Nach der Abstimmung der strategischen Schwerpunkte wurden Features in der
nachst tieferen Ebenen “Scope” und “Structure” angegangen. Die Priorisierung der
empfohlenen Opportunity-Areas oder den neuen Produktchancen geschah nach
Grosse des Nutzen fiir die Primarpersona (A), Business Value (B) und nach Auswir-
kung auf Schichten vom Groben ins Detail (C) nach Garrett (2011). Fiir die fiinf vom
Auftraggeber genannten Fokuspunkte ergibt sich folgenden Priorisierung:



Thema Strategieziel | A c Punkte
Ubersichtlichkeit auf schnell 5 4 13
Mobilgeraten verbessern
Integration Mehrwegge- okologisch 5 3/4 | 11-12
schirr fiir starkere
Ausrichtung auf umwelt-
bewusste Kunden
Rasche Bestellung von schnell 4(?) 3/4 19-10
Favoriten durch Mehrwert
Kundenkonto
Bestellungen fiir Gruppen | flexibel 2 3 10
ermoglichen
Bestellung von Meniis aus | flexibel 3 3 9
mehreren Restaurants
vereinfachen
Uberpriifung PLZ/Lieferort | zuverlssig 4 2 8
verbessern
Auslieferung an “alternati- | flexibel 2 2 8
ve Lieferorte”
Suche/Filter integrieren schnell 3 2 7
Angaben zur Lieferzeit zuverlassig 2 2 6
verbessern

A) Nutzen fiir Primarpersona 1= klein, 5=gross

B) Business Value 1= klein, 5=gross

C) Dringlichkeit auf Garret-Ebene 1= Surface, 5=Strategy

Tabelle 4 Priorisierung
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Als Abgrenzung fiir die erste Phase des Losungsentwurfes, entscheidet das Projekt-
team, die ersten beiden neuen Requirements zum Mehrweggeschirr und Kunden-
konto nebst der Usability zu beriicksichtigen. In dieser Phase sind auch die
Forschungsfragen zur Customer-Journey und Informationsarchitektur zu beriick-
sichtigen.

Eine wichtige Erkenntnis zum Thema Persona gilt es hier festzuhalten: Bei der
Prasentation der Analyse-Ergebnisse kam die Frage auf, ob die neue Plattform nun
auf User im geschdftlichen Kontext als neue Primdrpersona ausgerichtet werden
soll. Aus strategischer Sicht fallt Velokurier Bern den Entscheid, dass die Bestell-
plattform insbesondere fiir Privatpersonen optimiert werden soll und diese Nutzer-
gruppe somit von der Primarpersona reprasentiert wird.

Vorgehen Informationsarchitektur

Ein Inhaltsinventar IST wird aufgenommen und SOLL wird erstellt. Fiir neue Features
werden Diagramme erstellt, um die Auswirkungen auf die Struktur zu erkennen.

Erkenntnisse Informationsarchitektur

Usability: Navigation

Der Informationsgehalt der Seite ist relativ klein, daher rasch analysiert. Beim In-
haltsinventar werden Anpassungen aufgrund des Mehrweggeschirrs angenommen.
Da das Konzept neu ist und bislang noch keiner der Essenszulieferer Essen im Mehr-
wegbehilter anbietet, konnte es notwendig sein, den Prozess zu erkldren, um Klar-
heit beim Onboarding von Neukunden zu schaffen.

Usability: Bestellablauf

Das Skizzieren der notwendigen Schritte bei der IST-Journey dient als Grundlage fiir
den Challenge, um zu einer moglichst kurzen SOLL-User-Journey im Bestellprozess
zu kommen. Bei der Analyse im Expert-Review sind gewisse Fragen zum Ablauf
bereits aufgetaucht, die hier hinterfragt werden:



Kann die Eingabe der Postleitzahl auf der Startseite weggelassen werden?

Das Weglassen der PLZ-Abfrage wiirde den Ablauf um einen Schritt kiirzen. Fiir
jemand, der das erste Mal bestellt, ist dieser Schritt eine wichtige Bestatigung, dass
sich der gewiinschte Lieferort innerhalb des Liefergebietes befindet. Eine Enttau-
schung verdient niemand, falls das leckere Menii von ausserhalb des definierten
Liefergebietes bestellt wiirde. Diese Erkenntnis wird nicht explizit in User-Research
gemacht, aber als moglicher Frustpunkt in der Customer-Experience erkannt. Als
Massnahme, diesen Frustpunkt mdglichst nicht eintreten zu lassen, kdnnen zur
alternativen Umsetzung die Variationen der Lieferort-Uberpriifungsméglichkeiten
aus dem vorherigen Kapitel beigezogen werden. Die verschiedenen Uberpriifungs-
arten haben etwas gemeinsames: sie bendtigen entweder viel Platz auf der Start-
seite oder sie werden uniibersichtlich bei der Menge an angebotenen Postleitzah-
len. Daher zeigt sich, dass die Standortfreigabe eine gute Losung ist: Das System
priift nach Freigabe automatisch, ob sich der Standort im Liefergebiet befindet.

Konnen die notwendigen Angaben fiir eine Bestellung gekiirzt werden?

Es ist immer dasselbe Prinzip: Es braucht mindestens einen bestellten Artikel,
dessen gewiinschte Anzahl, mindestens eine Lieferadresse und es muss ein Zah-
lungsmittel gewahlt werden, sobald der User weiss, wie viel der Artikel inklusive
zusétzliche Gebiihren kostet. Die Reihenfolge ist gegeben. Diese Konvention ist
sehr stark verbreitet in samtlichen Online-Shops, was auch die Konkurrenzanalyse
von Essenshestellplattformen gezeigt hat (siehe Anhang 8.13).

Kann die Auswahl des Restaurants durch einen Direkteinstieg in Meniis ersetzt
werden?

Velokurier Bern konnte die Auslieferung von aus mehreren Restaurants kombinier-
ten Bestellungen mit den heutigen Voraussetzungen abwickeln. Nur die Bestellplatt-
form ldsst dies momentan noch nicht zu. Es kann zwar von zwei Restaurants bestellt
werden, jedoch nicht im gleichen Bestellvorgang. Uberlegungen zu den Auswirkun-
gen vom Weglassen eines Einstiegs via Restaurant ergeben, dass die Wichtigkeit
des Restaurants kleiner wiirde. Schnellerteller.ch mochte jedoch einen qualitativ
guten Service leisten, wozu das Restaurant einen Grossteil beitrdgt. Die ausgewahl-
ten Berner Restaurants stehen fiir Qualitdt. Deren Angebot sind einer Grosszahl von
Kunden bekannt - was in Interviews klar wurde. Aus diesen Griinden ist die bewuss-
te Entscheidung eines Kunden fiir ein bestimmtes Restaurant sinnvoll.

Usability/Customer-Journey: Kundenkonto
Aus dem Scoping Workshop mit schnellerteller.ch stammt die Annahme, dass User

oft das gleiche Menii bestellen. Um diese User rasch zu bedienen, soll das Login
moglichst prominent und friih gezeigt werden und zuletzt bestellte Meniis aufiihren.
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Die Identifikation von Usern anhand eines Kundenkontos bietet auch die Moglichkeit
von personalisierten Inhalten, was den kleinen, personlichen Lieferserivce von
schnellerteller.ch ebenfalls von der Konkurrenz abheben wiirde.

Neue Requirements: Mehrweggeschirr

Bei der Erweiterung des Angebotes durch Auslieferung von Essen in Mehrwegbehal-
tern werden verschiedene Anpassungen notig. Anhaltspunkte zum Ablauf liefert ein
bereits angedachtes Konzept in Zusammenarbeit mit dem Anbieter reCIRCLE™. Die
bendtigten Massnahmen in der Customer-Journey werden rasch identifiziert und
sollen mittels Prototyp validiert werden:

+ Informationen zum Konzept beim erstmaligen Bestellen

+ Wahlmaoglichkeit Mehrweggeschirr ja/nein anbieten

+ Informationen zur Riickgabe des Depots/Geschirrs

- Effektive Riickgabe beim Velokurier/anderer Partner (Out-of-Scope)

Ein Mehrwegbehilterdepot fiir Essen kostet CHF 10.- bei allen Standorten von re-
CIRCLE. Es gilt also jemanden davon zu {iberzeugen, fiir sein Menii einmalig CHF
10.- mehr zu bezahlen. Der User soll daher fiir jedes Menii einzeln entscheiden kon-
nen, ob es im Mehrweghehalter kommt oder nicht, um abschreckend hohe Gesamt-
betrdge zu vermeiden.

Vorgehen Customer-Journey-Mapping

Bevor mit der Customer Journey-Map gestartet werden konnte, mussten die Perso-
nas anhand aller bisherigen Erkenntnisse verfeinert werden. Aufgrund von Annah-
men iber unterschiedliche Bediirfnisse wurden zwei Profile erstellt(siehe Kapitel
5.1.1 Personas und Customer-Journey-Map). Die Primarpersona bestmdglich zu
bedienen und zu verstehen, was vor und nach der Bestellung geschieht, ist essen-
ziell. Das gesamte Kauferlebnisgeht iiber die User-Experience der Bestellplattform
hinaus (siehe Kapitel 2.2 versus User-Journey). Mittels Erstellung einer Custo-
mer-Journey-Map nach Kaplan (2016) wurde der Einkaufsprozess - also die Jour-
ney - der Primér- sowie Sekundarpersona erkenntlich gemacht, ein gemeinsames
Verstandnis geschaffen sowie potenzielle Frustpunkte der einzelnen Touchpoints
mit moglichen Massnahmen identifiziert.

10 ReCIRCLE ist ein schweizweiter Anbieter von verschiedenen Grossen von Mehrweghbehiltern fiir Take-Away-Gerichte und

Getranke: https://www.recircle.ch/



Als Grundlage fiir den Entwurf der Customer-Journey-Map boten die Erkenntnisse
aus der Verstehen-Phase und aus dem Scoping-Workshop. Um weitere Details zum
Ablauf der Zustelldienstleistung aus erster Hand zu validieren, wurden beim néchs-
ten Treffen des Projektteams in Bern drei Mittagessen auf schnellerteller.ch be-
stellt. Das Projektteam fungierte also selber als Mystery-Shopper.

Mystery-Shopping

Mystery-Shopping eignet sich zum Aufdecken von Defiziten im Einkaufserlebnis.
Anonyme Testpersonen durchlaufen als gewdhnliche Kunden den gesamten Dienst-
leistungsprozess und notieren im Anschluss ihre Wahrnehmung des Testkaufs
(Schwark 2008).

Erkenntnisse Mystery-Shopping

Wahrend der Erstellung der Customer-Journey-Map, wurde eine Mini-Analyse der
Journey anhand einer getatigten Bestellung gemacht. Als stérend wurde empfunden:

+ Die Erstellung des Kundenkontos war rasch iibersehen, obwohl zu Testzwe-
cken eines hatte erstellt werden sollen.

+ Es konnte wohl das Angebot “Mittagsmenii” gewahlt werden. Was es beinhal-
tet war jedoch unklar und selbst auf der Website des Restaurants nicht
beschrieben.

+ Da das Mittagsmenii verschiedene Optionen aufweist, die nicht angegeben
waren (Crevetten, Poulet, Tofu), rief das Restaurant an, um nach unseren
Wiinschen zu fragen. Selbst das konnte eine Falschlieferung aber nicht
verhindern: ein Menii wurde mit Crevetten anstatt mit Tofu geliefert.

Uberraschend war, dass ...
+ Nur knapp zehn Minuten, nachdem das Restaurant nachgefragt hatte, rief der
Kurier an und war bereits da - aber wir noch nicht. Das war verbliiffend
schnell!

Erkenntnisse Customer-Journey

Der Entwurf der Customer-Journey-Map fiir Julia als exemplarische Primadrpersona
zeigt den gesamten Ablauf von der unterbewussten Entscheidung, sich iiber das
Essen Gedanken zu machen, bis zur Loyalitat moglichst vieler wiederkehrender
Kunden.




In der Customer-Journey wird viel Frustpotential bei Leistungen des Restaurants
entdeckt. Eine ansprechende Verpackung, das bestellte Menii lieferbar, dichte
Behilter und feines Essen sind Hygienefaktoren, die von den Kunden erwartet und
zu Unzufriedenheit fiihren, wenn sie nicht erfiillt werden.

Wo Einfluss genommen werden kann auf die Touchpoints fiir die Erarbeitung eines
Losungsentwurfes, sind folgende Bereiche:

Beriicksichtigung:

« USPs auf der Startseite aufzeigen (Mehrweggeschirr, 6kologische Auslieferung
und CO2 Einsparung, Bestellung an alternative Orte)

Entscheidung:

« Diaten-/Allergien-Filter

* Restaurant-Bewertungen

« Desserts und Getranke vorschlagen fiir einen htheren Warenkorbwert
(upselling)

« evtl. Menii-Fotos (in Absprache mit Auftraggeber nicht beriicksichtigt, weil
unrealistisch)

Bestellung:

+ Optimierung der Usability
« Schneller bestellen durch Favoriten oder 1-Klick-Bestellung

Zuerst basierte die Customer-Journey-Map noch auf Annahmen. Fiir die Validierung
wurden im Nachgang des User-Testings auch Interviewfragen platziert zu Pre- und
Aftersales-Touchpoints und weitere Frustpunkte ermittelt.

Dieser Entwurf der Customer-Journey-Map wurde bis zum Ende der Projektarbeit
nochmals {iberarbeitet nach den Erkenntnissen aus dem User-Testing. Die Endver-
sion wird in Kapitel 5.1.1 vorgestellt.
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Reflexion

Der Nutzen im Vergleich zum Aufwand der Customer-Journey-Map ist im
ersten Moment fraglich. Da es fiir das Projektteam ein neues Themengebiet
ist, war der Aufwand fiir die Einarbeitung gross. Fiir die Auseinandersetzung
mit dem Thema und die Erstellung der Customer-Journey-Map wurden un-
gefahr flinfzig Stunden investiert, welche nicht im Verhaltnis stehen zu den
Erkenntnissen. Nun ist das Wissen da und der Aufwand fiir eine ndchste
Anwendung noch ein Bruchteil. Die Customer-Journey scheint fiir eine
ndchste Anwendung sinnvoll, wenn eine komplexere Journey und das
Zusammenspiel der Touchpoints auf einen Blick {iberschaubar werden soll.
Ein weiterer Grund, wieso der Ertrag an neuen Erkenntnissen begrenzt ist,
konnte sein, dass schon viele Punkte anhand der Erstellung einer Persona
mit ihren Frustpunkten entdeckt wurden. Vielleicht hdtte man besser die
Map und die Personas im gleichen Zug erarbeitet.

4.3.3 Losungsentwiirfe

Vorgehen Szenario

Bevor erste Skizzen von Screens als Wireframes umgesetzt werden, soll ein Szena-
rio den Bestellvorgang einer Primédrpersona beschreiben. Ein Szenario beschreibt
anhand eines realistischen Beispiels, wie der User mit schnellerteller.ch interagiert.
In einfachen Satzen wurde aus Sicht des Users ein konkreter Ablauf im Anwen-
dungskontext dargestellt. (Richter und Fliickiger 2013)

Erkenntnisse Szenario

Wie bereits in der Analyse erwahnt, anderte sich der Ablauf nicht grundlegend, aber
der Kontext und die Fokusthemen wurde durch diese Methode beleuchtet. So sieht
der gekiirzte Entwurf des textlichen Prototyps — genannt Szenario - aus Sicht einer
Primarpersona aus (komplettes Szenario siehe Anhang 8.16):

42

Julia, 29 - Bestellt Essenim Mehrweggeschirr und mit Kundenkonto

Julia ist noch immer im Bus und besucht schnellerteller.ch mit ihrem Smartphone. Sie
loggt sich ein ins Kundenkonto, da dort ihr Lieblingsmenii bereits hinterlegt ist und
ihre Adresse zu Hause ebenfalls aus ihren friiheren Bestellungen. Sie erhélt von ihrem
Partner eben eine Message, mit seiner Meniiwahl. Sie fiigt sein gewiinschtes Menii
auch einmal zum Warenkorb hinzu. Getréanke haben sie zu Hause und bestellen keine.
Bei der Ubersicht im Warenkorb hat Julia die Wahl, welches Menii sie im Mehrweg-
behalter bestellen machte. Das hat Julia bislang noch nie ausprobiert und ist neu-
gierig. Sie besucht die Informationsseite, um herauszufinden, wie das funktioniert mit
dem Mehrwegbehalter. Sie ist iiberzeugt, dass sie der Umwelt zuliebe weitere Bestel-
lungen mit Mehrweggeschirr bestellen mdchte. Also klickt sie bei beiden Meniis auf
"mit Mehrwegbehélter" und wird informiert, dass ihr auf der Rechnung 10.- pro Behilt-
nis hinzugefiigt werden, falls sie hier keine Anzahl zu retournierendem Geschirr ein-
gibt oder dies bei der ndchsten Bestellung tut. Natiirlich hat Julia noch kein leeres
Behéltnis zu Hause.

Sie bestatigt ihre Bestellung mit voraussichtlichem friihestmaglichen Liefertermin
zwischen 19:30 Uhr und 20:00 Uhr, bezahlt mit Twint und erhalt eine Bestellbestéti-
gung an die angegebene E-Mail Adresse.

Inzwischen ist Julia zu Hause angekommen und startet noch eine Maschine Wasche
im Keller. Zur Sicherheit nimmt sie ihr Mobiltelefon mit, falls der Kurier genau jetzt
kdme. Um 19:35 Uhr erhalt Julia eine Nachricht, dass Kurierin "Simona" mit dem Es-
sen rechtzeitig unterwegs ist.

Vorgehen Wireframes

Nachdem mittels Szenario der Funktionsumfang beschrieben wurde, dienten Wiref-
rames mit Papier und Bleistift zur Exploration verschiedener Losungsanséatze auf
struktureller Ebene. Beim Skizzieren erster Ideen wurde mit den als zentral identifi-
zierten Screens mit dem meisten Optimierungspozential gestartet:

+ Kundenkonto mit Favoriten

« Ubersichtliche Restaurantliste

+ Mehrweggeschirr im Warenkorb mit an-/abwahlen und Informationen zum
Konzept

« Lieferortangabe durch mehrere gespeicherte Adressen

+ Als Hilfestellung fiir die Screendesigns wurden zuerst die Ablaufschritte
nochmals auf Post-its geschrieben. Zuerst bei den zentralen Screens, danach
stellten wir bei weiteren Unsicherheiten, Hypothesen auf, die mit Wireframes



tiberpriift werden sollten.

Erkenntnisse Wireframes

Beim Skizzieren im Hochformat fiir Smartphones ist aufgefallen, dass die Bild-
schirmgrosse rasch aufgebraucht ist und nur wenige Elemente platziert werden
konnen auf groben Skizzen. Einige Tipps flirs Mobile-Webdesign lassen sich bei
Brinkmann (2019) finden. Er rdt, obwohl ein Scrollen {iblich ist, das Screendesign so
zu wahlen, dass der wichtigste Call-to-Action ohne scrollen erreichbar ist. Um die-
sem Prinzip gerecht zu werden, setzen wir den “Warenkorb-Button” fix an den unte-
ren Bildschirmrand (“sticky”).

Die Screendesigns basieren gemass Szenario auf dem Prinzip des eingeloggten
Users, um die Vorteile der User-Journey im eingeloggten Zustand zu iiberpriifen.
Eine Studie von Baymard mit US-Usern™" zeigt, dass die Pflicht ein Kundenkonto zu
erstellen, zum grossten Pain von Kunden gehort im E-Commerce. Daher miissen
samtliche Uberlegungen der Entwicklung auch fiir einen benutzerfreundlichen Be-
stellablauf ohne Login stimmen.

4.3.4 Visualisierung

Vorgehen Prototyping

Da das Team in diversen Methoden Experimentierfreude zeigte, sollte auch beim
Prototyping der Lerneffekt gross sein. UXPin'2 wurde als Tool fiir die Erstellung ei-
nes interaktiven Prototypen gewahlt, da es die Bediirfnisse von Kollaboration und
Darstellung von Interaktionen abdeckt sowie mit dynamischen Formulareingaben
umgehen kann. Zwei von drei Teammitgliedern kannten das Tool noch nicht und ar-
beiteten sich rasch ein.

Bei der Erstellung des Lo-Fi-Prototyps fiir Mobilgerdte wurde darauf geachtet, keine
Farben zu verwenden, da sie fiir die Problemstellung nicht relevant waren und beim
Testing von den wesentlichen Punkten abgelenkt hatten (Richter und Fliickiger
2013). Als Grundlage fiir die Screens dienten die Wireframe-Skizzen aus dem vor-
herigen Schritt. Um die zentralen Screens zu verbinden und im Ablauf sinnvoll testen

design.jpg abgerufen am 20. Dezember 2019.
12 UXPin ist ein Prototyping-Tool https:/www.uxpin.com/, das 2012 gelauncht wurde.
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zu konnen, entsteht ein horizontaler Prototyp mit einzelnen “Vertiefungen” (Kunden-
konto und Mehrweggeschirr).

Fiir ein Testing bietet UXPin die einfache Funktion “Preview”. Durch Teilen dieses
Links war es einfach, den Prototyp auf dem Smartphone zu testen. Mit einem
Pre-Test konnten im Vorfeld einzelne Fehler aufgedeckt und das Testszenario (siehe
Anhang 8.17) optimiert werden.

Resultat

= Schnellerteller

Bestelle von ausgewahliten Berner
Restaurants. Frisch zubereitet und
durch Velokurier Bern CO2 neutral und
schnell geliefert — wohin auch immer du
willst: Nach Hause, ins Biiro, in den Park
oder an die Aare ...

#HaHunger #1zeBsteue #SchnaulLifere

Abhangig davon von wohin du dein Essen bestellst,
ist es in 30-60 Minuten oder 45-90 Minuten bei dir.

@ ‘ PLZ eingeben

ZU DEN RESTAURANTS

#Favoritenmenu

Ab deiner zweiten Bestellung kennen wir deine

Abb.25  Prototyp UXPin: https://bit.ly/307feb5
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4.3.5 Evaluation

Der Prozess zur Gestaltung gebrauchstauglicher interaktiver Systeme verlangt
gemass dem in Kapitel 3.1 beschriebenen Prozess DIN EN ISO 9241-210 in jeder
Iteration eine Validierung. Diese wird anhand des interaktiven Prototyps in Form
eines Usability-Walkthroughs durchgefiihrt.

Vorgehen User-Testing

Bereits zu Beginn der Arbeit stand fest, dass die Grosse des Kundenstamms
begrenzt ist und weise eingesetzt werden muss. Nun war der richtige Zeitpunkt da,
Kunden in die Entwicklung einzubeziehen und ihnen inshesondere auch qualitative
Interviewfragen zu stellen. Um bei einem Usability-Test rund 80 Prozent der Proble-
me aufzudecken, sind nach Nielsen (2000) in der Regel fiinf Testpersonen notwen-
dig. Um den Aufwand des Rekrutierens tief zu halten, wurden in einem Doodle acht
Terminslots eingestellt. Die Reserveslots aufgrund moglicher fiir No-shows einge-
plant. Der Auftraggeber schrieb in einer ersten E-Mail iiber dreihundert Kunden an,
die folgende Bedingungen erfiillen:

+ Bestellzeitpunkt nach 16 Uhr (in der Annahme, dass dies dem Profil der
Priméarpersona von Privatbestellungen entspricht)
+ Letzte Bestellung im aktuellen Jahr zwischen Januar und Marz 2019 getatigt

Sechs von acht Slots konnten auf Anhieb besetzt werden. Die zwei letzten Slots
wurden mit Bekannten aus dem Netzwerk der Velokuriere aufgefiillt anstatt noch
einmal einen Versand an dreihundert Kunden zu machen. Die Selbstregulierung der
Durchmischung ging gut auf: Drei Manner und fiinf Frauen im Alter zwischen 22 und
43 Jahren haben sich fiir den Usability-Walkthrough eingetragen.

Die Usabhility-Tests fanden im Oktober in Gruppenrdumen der Bibliothek der PH Bern
statt. Zur Validierung der Proto-Persona fiillte zu Beginn jede Testperson einen kur-
zen Fragebogen zum Essens- und Bestellverhalten sowie zum Umweltschutzgedan-
ken aus. Im ersten Teil (circa 15 Minuten) wurden Fragen zum Prototyp gestellt und
Stolpersteine im Prototyp gesucht. Im zweiten Teil (circa 15 Minuten) folgten quali-
tative Fragen fiirs Requirements-Engineering der ndchsten Iteration. Hinweise zum
Filter- und Suchverhalten wurden gesammelt und das Bediirfnis iiberpriift, Meniis
aus mehreren Restaurants auszuwahlen (pro Bestellung).

Das Testszenario fiir den Usability-Walkthrough beinhaltete vier Aufgaben mit einem
kurzen Kontextbeschrieb vorab. Die Aufgaben wurden auf dem iPhone mit aktivier-
ter Bildschirm- und Tonaufnahme geldst, damit Aussagen fiir die Auswertung nach-
gehort werden hatten konnen.



Reflexion

Der Rekrutierungsprozess verlief reibungslos. Fixe Terminoptionen im Doo-
dle, die nicht mehr verfiigbar sind, sobald sich eine Person eingetragen hat,
haben sich als zeitsparend erwiesen. Der Vorteil ist, dass der User dann mit
grosser Wahrscheinlichkeit diesen Termin gleich notieren kann und keine
Terminoptionen offen halten muss. Die No-Show-Rate war entsprechend
Null. Ein Usability-Walkthrough wurde im Stadtbus in Bern durchgefiihrt im
echten Kontext gemédss Szenario (siehe Anhang 8.16). Die Erwartung, dass
dabei andere Ergebnisse durch einen Usability-Test erzielt werden, traf nicht
ein. Der Kontext war fiir die Bedienung auf dem Smartphone keine Ein-
schrankung. Erschwerend war der Kontext eher fiir das Test-Set-Up. Notizen
im Bus oder beim Laufen wurden unlesbar und es musste auf die Tonauf-
nahme zuriickgegriffen werden. Der Gerduschpegel im Bus erlaubte einzig
dem Testleiter, dem Gesprach nahtlos zu folgen und hinterliess teilweise
unverstandliche Passagen auf der Tonaufnahme.

Erkenntnisse User-Testing

In einem Excel-Sheet wurden Angaben zur Persona, zu Problemen bei der Usability
und zu den neuen Requirements pro Testperson erfasst (siehe Anhang 8.19). Hin-
weise zu weiteren potenziellen Anforderungen, wie Tracking des Velokuriers oder
zum Ablauf von Gruppenbestellungen, konnten dank des qualitativen Interviews
ebenfalls gesammelt werden.

Hypothesen

Zum Prototyp wurden die einzelnen Hypothesen pro Testperson bewertet und eine
Aussage abgeleitet, ob sich die Hypothese bestatigt, oder nicht.

@ Menu aus letzter Bestellung (Favorit) zu wiederholen ist ein Mehrwert fiir den
User.

Zum Mehrwert des Kundenkontos wurde erkannt, dass es fiir den User tatsachlich
ein Mehrwert darstellt, wenn er ein Menu aus letzter Bestellung einfach erneut
bestellen kann. Dass er sich zu Beginn der Bestellung ins Kundenkonto einloggen
muss, ist jedoch entgegen den E-Commerce-Konventionen. Viele grosse
Online-Shops, wie galaxus.ch oder eat.ch, forcieren einen Login oder eine Registrie-

45

rung erst beim Start in den Checkout-Prozess. Eine Aufforderung zum Einloggen auf
der Startseite fanden die Testpersonen unlogisch, da sie das Essensangebot zuerst
nach neuen Meniis durchsuchen machten, bevor sie sich iiberhaupt entscheiden zu
bestellen. Im Testing hat sich gezeigt, dass ein Kundenkonto nicht in erster Linie das
Bediirfnis von Benutzern ist, sondern dasjenige der Business-Seite.

@ Mehrweggeschirr kann ohne strukturelle Anpassungen im Bestellprozess
abgebildet werden.

Was sich bewahrt hat, ist die Auswahl von Mehrweggeschirr auf Meniistufe im
Warenkorb. Bei der Meniiwahl selbst gibt es viele Optionen und Zusatzinformatio-
nen, da wiirde die Bestellung mit Mehrweggeschirr untergehen. Mit einem einfachen
Toggle kann das Mehrweggeschirr pro Menii angewahlt werden. Das Mehrwegge-
schirr kann also ohne zusitzlichen Schritt im Bestellprozess abgebildet werden.
Wo hingegen Verstandnisschwierigkeiten aufgedeckt wurden dank des Usabili-
ty-Walkthrough, ist bei der Riickgabe. Im Zahlenfeld wurde die Anzahl der bestellten
Mehrwegbehilter eingetragen anstatt, wie vom Projektteam angedacht, die zu re-
tournierenden Behélter von vorherigen Bestellungen bei der Essensiibergabe. Der
Informationsgehalt und Ablauf fiir die Riickgabe muss nochmals iiberdacht werden,
aber die in der Analyse angedachten Informationspunkte sind grundsétzlich korrekt
platziert (siehe Kapitel 4.3.2).

Das Thema Mehrweggeschirr wurde von Benutzern durchwegs positiv aufgenom-
men - ja, beinahe erwartet von einem Anbieter wie schnellerteller.ch, der dank der
Auslieferung mit dem Velo per se als 6kologisch gilt. Die Bereitschaft fiir Mehrweg-
geschirr ein Depot von CHF 10.- zu bezahlen ist bei umweltbewussten Usern vor-
handen. Forderlich fiir das Konzept ist die Beachtung der Behavioural Patterns (DIN
EN I1SO 9241-210). Konkret heisst “Cheering” zum Beispiel, dass beim Hinzufiigen
eines Mehrwegbehalters dem Kunden eine Flash-Message mit Gratulation erscheint,
die in liber seine Reduktion von CO2-Verbrauch informiert. Um “No Risk Bias” zu
fordern, konnen die vielseitigen Wege aufgezeigt werden, wie sie die CHF 10.- Depot
ganz sicher zuriickerhalten und die Angst von CHF 10.- Verlust genommen wird.



Bestellprozess validiert

Die Erkenntnisse pro Bestellschritt sind hier zusammengefasst:

Startseite

Die Startseite ist zu stark auf Login ausgerichtet und hindert
User am primaren Ziel, sich iiber das MeniiAangebot zu infor-
mieren. Neue Angebote sollen fiir User erkennbar werden. Die
mit hoher Wahrscheinlichkeit eingestufte Annahme, dass Kun-
den oft das gleiche bestellen, hat sich somit nur bedingt
bestatigt. Bevor ein Favorit bestellt wird, browst jeder Benutzer
zuerst nochmals durch die Meniis eines oder mehrerer Restau-
rants. Fiir die Weiterentwicklung gilt es, Mdglichkeiten zu prii-
fen, ob Informationen aus letzten Bestellungen ohne Login zur
Verfiligung gestellt werden kdnnen.

Restaurantliste

Die Restaurantliste entspricht dank informativen Hashtags
dem gewiinschten Detailgrad von Informationen, um die in
Frage kommenden Restaurants identifizieren zu konnen. Fiir
Nicht-Berner wie Zugezogene oder in Bern Arbeitende, reicht
ein Kurzbeschrieb des Restaurants in wenigen Satzen, welcher
liber einen weiteren Klick erreichbar ist. Von der Mehrheit der
Testpersonen wird erwahnt, dass insbesondere die Herkunft
der Produkte in Beschrieb nebst Adresse/Telefonnummer
erwartet wird.

Auf Restaurant-Stufe wird zusatzlich erwartet, die Kiichenart
zu wahlen oder zu lesen, was im aktuellen Prototyp anhand von
Hashtags erfiillt ist.

Menii-Auswahl

Bewertungen auf Menii und Restaurant-Stufe werden als zweit-
rangig eingeschatzt, da Essen Geschmackssache ist. Perso-
nen, die die Restaurants nicht kennen, sehen darin zwar eher
einen Mehrwert, wiirden sich aber auch auf anderen Plattfor-
men (Tripadvisor 0.d.) oder auf der Restaurant-Webseite einen
Eindruck verschaffen.

Der Sticky-Warenkorb funktioniert gut. Er erscheint, sobald
mindestens ein Menii ausgewahlt wurde.

Das Schliessen von Flash-Messages bei jedem hinzugefiigten
Meni wird als storend empfunden. Besser automatisch
schliessen.
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Warenkorb

Im Warenkorb ist die Information zum Mehrweggeschirr an der
richtigen Stelle. Sie wird jedoch oft iibersehen im schwarz/
weissen Prototyp, da ausklappbar. Durch farbliches Hervorhe-
ben kann dies einfach behoben werden. Zwei User geben Input,
dass das Angebot im Mehrweggeschirr als USP auf der Start-
seite stehen sollte.

Drei von acht User verstehen nicht, wie das Riickgabeprinzip
funktioniert.. Einige konnen das Geschirr im Geschaft nicht
abwaschen und andere wollen es nicht drei Monate bis zur
nachsten Bestellung aufbewahren. Es gibt viel Potential fiir Ab-
weichungen zwischen bei Bestellung gutgeschriebenen Depots
(kaputtes Geschirr, jemand will es dem Kurier sofort wieder
mitgeben etc.) und der effektiv zuriickzugebenden Behiilter.
Um diese Fehler zu vermeiden, wird empfohlen das Depot
direkt bei der Essensiibergabe an der Tiir auszuzahlen.

Jede Testperson erwahnt positiv, dass das Besteck an oder ab-
gewdhlt werden kann. Es schafft Klarheit, ob es dabei ist und in
den haufigsten Fallen wird zu Hause gegessen, wo sowieso
Besteck vorhanden ist. Zur Sicherheit soll es, wie der Prototyp
zeigt, per Default ausgewdhlt sein.

Kasse

Bei den Lieferangaben wird geschitzt, dass bereits eingegebe-
ne Adressen “zu Hause” sowie “bei der Arbeit” zur Auswahl
stehen.

Zahlungsmittel

Bei den Zahlungsmitteln wird Twint als Mobile Payment haufig
positiv erwdhnt, da es das Einfordern von Betrdgen im An-
schluss an eine von einer Person getatigten Bestellung ermog-
licht. Fiir die Auswahl des Zahlungsmittels eignen sich Toggle
nicht, da es keine on/off Interaktion ist, sondern eine entwe-
der/oder, die nur eine Auswahl zulassen darf.

Tabelle 5 Erkenntnisse Bestellprozess




Nutzerforschung neue Anforderungen

Eine grosse Nachfrage nach veganen Meniis ist vorhanden. Zwei von acht Testper-
sonen waren Veganer, die Restlichen kdnnen sich vorstellen fiir Veganer etwas zu
bestellen. Allergien sind bei Filtern ebenso ein Thema. Diese wiirden zum Beispiel
das Identifizieren von Restaurants zu erleichtern, welche glutenfreie Meniis anbie-
ten.

In einzelnen Situationen kdnnen sich User vorstellen, gegen einen Zuschlag auch
etwas in einem zweiten Restaurant zu bestellen. Das Projektteam stellt sich hier
eher die Frage, welches Businessmodell mit Liefergebiihren und Kommission ge-
wahlt werden sollte, wenn fiir zwei Personen in zwei verschiedenen Restaurants
bestellt wird, da dabei auch die aktuelle Mindestbestellmenge CHF 30.- pro Restau-
rant kaum erreicht wird.

Keine der Testpersonen wusste, ob sie ein Kundenkonto hat oder nicht. Entspre-
chend beginnt der Checkout-Prozess mit “Passwort vergessen”. Bei der Weiterent-
wicklung soll darauf geachtet werden, dass diejenigen Benutzer, die ein Konto anle-
gen, dies auch bewusst tun. Auf der aktuellen Bestellplattform ist dieser Schritt zu
unscheinbar.

4.3.6 Zwischenergebnis

Mit dem User-Testing des neuen Bestellprozesses ist ein grosser Meilenstein
erreicht. Wie erwartet, werden durch die Befragung von Kunden keine weiteren
Probleme der bestehenden Bestellplattform aufgedeckt, denen in den nachsten
Iterationen Beachtung geschenkt werden miisste.

Usability

Validierte Personas

Anhand der Interviewfragen und dem Fragebogen konnten die Proto-Personas er-
ganzt und validiert werden. Es hat sich bestétigt, dass es eine Primér- und eine Se-
kundarpersona mit unterschiedlichen Usability-Goals nach Quesenbery (Albers und
Mazur 2003) gibt. Die Endversion der Persona-Profile findet sich im Kapitel 5.1.1 Bei
Designentscheiden in der Produktentwicklung wurde insbesondere auf die Bediirf-
nisse der Primarpersona geachtet mit den ausgepragten Usability-Goals: “Easy to
Learn” und “Engaging”.
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<

Effective

Efficient

Engaging

Error
tolerant

Abb.26  Primarpersona mit Usability-Goals (Quesenbery 2004)

Informationsarchitektur

Die Hauptnavigation der Plattform kann minim angepasst werden, indem die Navi-
gation aller Punkte (ausser Restaurant), die nicht direkt zum Bestellprozess geho-
ren, in ein Hamburger-Menii gepackt werden. Diese Massnahme verleiht der Start-
seite mehr Fokus auf die wesentliche Aufgabe: das Bestellen von Essen.

Es gibt keine Anderungen im Bestellprozess und er kann auch nicht gekiirzt werden.
Jeder Schritt hat seine Berechtigung, das zeigen starke Konventionen im Vergleich
von Bestellplattformen grosser Anbieter.

Der Einstieg liber die Eingabe einer Postleitzahl wurde hinterfragt, um eine allféllige
Hiirde zu Beginn des Bestellprozesses zu eliminieren. Der Zweck ist auf den ersten
Blick nicht erkennbar, zumal alle Restaurants die gleichen Liefergebiete haben. Die
Wichtigkeit dieses Schrittes wurde beim Customer-Journey-Mapping und User-Tes-
ting doch noch erkannt: Die Abfrage zum gewiinschten Lieferort ist fiir User selbst-
verstandlich, da sie priifen mochten, welche Restaurants an ihren Standort liefern.
Das System priift bei schnellerteller.ch nur, ob der gewiinschte Lieferort im Liefer-
gebiet liegt, um keine negative Customer-Experience zu provozieren, spater im Be-
stellprozess. Ebenso kdnnen aus dieser Angabe die Lieferzeit und die Lieferkosten
berechnet werden. Daher ist die Uberpriifung des Lieferortes mindestens bei Neu-
kunden relevant, um die bei der ersten Bestellung wichtigen Lieferangaben zu er-
fahren.



Home

Wer sind wir?
Was bieten wir?
Was zeichnet uns aus?
Wie viel CO2 sparst du?

Restaurants
Kategorien
Kichen
Diaten

Favoriten Menus

Bewertungen

Allergien

Kunde(nkonto) Bestellungen

Kuriere

Lieferadressen

Privat
Geschaft

Liefergebiete

Vordefinierte
Orte

te
Standort

Abb.27  Informationsarchitektur Bubble-Diagramm

Neue Features: Favoriten und Mehrweggeschirr

Im Warenkorb ist die Information und Auswahl zum Mehrweggeschirr an der richti-
gen Stelle. Die zugeklappte Informationen wurde jedoch oft iibersehen im
schwarz-weissen Prototyp. Durch die Beriicksichtigung im Visual Design sollte
dieser Mangel einfach behoben werden kdnnen. Da fiir die Riickgabe des Geschirrs
verschiedene Vorstellungen bestehen, kdnnte in einer Pilotphase bei Einfiihrung in
ein bis zwei Restaurants die User-Experience iiberpriift werden. Es sind viele Griinde
denkbar, die zur einer Abweichungen des bei der Bestellung gutgeschriebenen
Depots und der effektiv zurlickzugebenden Behilter fiihren. Um diese Fehler zu ver-
meiden, wird dem Kurier empfohlen, das Depot gegen Behélter des Kunden an der
Tiir bar zuriickzugeben und nicht iiber die Plattform abzuwickeln.
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Die im Kundenkonto hinterlegten Favoriten, welche zu einer einfacheren Bestellung
fiihren sollen, waren nur bedingt erfolgreich. Das Login ins Kundenkonto zu Beginn
des Bestellprozess wirkt hinderlich und entgegen dem mentalen Modell. Grundsatz-
lich kommt das Feature “Letzte Bestellungen” bei Benutzern aber gut an und geméss
Auftraggeber gibt es viele Kunden, die immer wieder Dasselbe bestellen. Entspre-
chend wird nach Alternativen zur Speicherung der letzten Bestellungen gesucht
(siehe Kapitel 4.5.6 Losungen mit Cookies).

Customer-Journey

Im Mystery-Shopping und aus der Verstehen-Phase wurde bewusst, dass diverse
Frustpunkte durch Fehlleistungen des Restaurants ausgeldst werden konnen, die
eine schlechte Customer-Experience zur Folge haben. Die Wichtigkeit dieser Dienst-
leistung von Restaurants wurde vom Projektteam zu Beginn unterschatzt. Jeder
User erachtet feines, warmes Essen als selbstverstandlich und erwartet, dass das
Meniiangebot aktuell ist. Die Bereitstellung von Informationen zur Herkunft der Pro-
dukte und eine kurierfreundliche, umweltschonende Verpackung - wie die Kunden
sie wiinschen - entspricht hingegen noch nicht dem Standard. Bei reibungsloser
Umsetzung wird dies eine positive Auswirkungen auf die Customer-Experience
haben.

Sobald das Mehrweggeschirr eingefiihrt wird, spielt die Aktualitdt des Angebots
eine noch wichtigere Rolle. Namlich damit nur die Meniis, die im Mehrwegbehalter
erhéltlich sind, als solche aufgeschaltet sind. Ein Burger im reCIRCLE-Behalter wiir-
de wahrscheinlich etwas zerquetscht daherkommen und Reklamationen provozie-
ren. Ein anderer Frustpunkt ware, wenn umweltbewusste User im Mehrwegbehalter
bestellen und es dann doch nicht so geliefert wiirde, trotz bezahltem Depot. In einer
Uberarbeitung der Customer-Journey-Map wird entsprechend dem Restaurant ein
zusétzlicher Touchpoint eingerdumt (siehe Kapitel 5.1.1 Personas und Custo-
mer-Journey-Map). Eine Massnahme fiir eine gute Customer Experience kdnnte zum
Beispiel eine Checkliste zum Lieferinhalt sein, oder eine regelmassig erforderliche
Uberpriifung des Angebots zu Inhaltsstoffen und Aktualitit.

Gemdss der Customer-Journey-Map ist auf der Startseite wichtig, Neukunden fiir
sich zu gewinnen. Dies geschieht durch Aufzeigen der USPs: CO2-neutrale Liefe-
rung, egal wohin, und das qualitativ hochwertige Essen kann im Mehrwegbehalter
bestellt werden.



Sonstige Erkenntnisse

Fiir die geplanten Weiterentwicklungsschritte der Plattform in den néachsten Iteratio-
nen wurden im Interviewteil des User-Testings gezielte Fragen gestellt. Sie dienen
dazu, Benutzerbediirfnisse zu weiteren Entwicklungsmaglichkeiten wie Filtern oder
Bestellungen aus mehreren Restaurants zu analysieren.

Obwohl in den Ebenen “Scope” und “Structure” (Garrett 2011), in denen sich diese
Iteration bewegte, noch keine Kldarung von Details ansteht, zeigte sich
Uberraschendes: Im Warenkorb wurde der unscheinbare Toggle “Ich benétige Be-
steck” von sdmtlichen Testpersonen gesehen, als toll kommentiert und abgewahlt,
da im Szenario das Essen nach Hause bestellt wird. Dies lasst darauf schliessen,
dass wohl viele Benutzer das Wegwerfbesteck tatsachlich unbenutzt wegwerfen mit
einem schlechten Umweltgewissen. Zu dieser User-Experience-Erkenntnis gibt es
eine passende Erkldrung:

“For any kind of product or service, it’s the little things that count.” (Garrett 2011)

4.4 Iteration 3 — Herausforderung
Gruppenbestellung

Die Opportunity-Area “Gruppenbestellungen” sind fiir den Velokurier Bern ein attrak-
tives Geschaft. Denn grundsatzlich gilt, je mehr Essen an denselben Ort ausgeliefert
werden kann, desto rentabler die Bestellung. Eine Bestellung im geschéftlichen Kon-
text fiir mehr als zwei Personen wurde als Aufgabe der Sekundarpersona identifi-
ziertsiehe Kapitel 5.1.1 Personas und Customer-Journey-Map und als Feature mit
hohem Business-Value eingestuft. Die Bestellplattform ist auf die Bediirfnisse einer
Primarpersona ausgelegt. Dennoch mdchte das Projektteam die Herausforderung
annehmen, in einem kleinen Exkurs zu erfahren, welche Anpassungen es erfordern
wiirde, in der Rolle einer Sekundarpersona fiir eine Gruppe zu bestellen.

4.4.1 Ziele

Ein Mini-Konzept und die Ausarbeitung eines Prototyps sollen mit dem kleinstmdg-
lichen Zeitaufwand validiert werden, da es sich hierbei um ein Feature fiir eine
Sekundérpersona handelt. Idealerweise wiirde eine Gruppenbestellung mit mog-
lichst kleinem Aufwand auf Basis des neuen Bestellablaufs sinnvoll integriert. Es
soll gepriift werden, ob das gleiche User-Interface mit kleineren Erganzungen auch
fiir die Sekundarpersona eingesetzt werden konnen (Cooper et al. 2014).
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Forschungsfragen
Anhand folgender Forschungsfragen sollen diese Ziele erreicht werden:

«  Wo liegt der grosste Pain bei Gruppenbestellungen aus Sicht der
Sekundérpersona als Initiator einer Bestellung?

«  Inwelchen Schritten konnen dem Initiator einer Gruppenbestellung
unterstiitzende Funktionen angeboten werden?

4.4.2 Analyse

Vorgehen

Das Ziel war, innert moglichst kurzer Zeit die Forschungsfragen zur Gruppenbestel-
lung zu kldren. Daher wird auf eine umfangreiche Analysephase mit User-Research
verzichtet und eher nach “Lean-UX" vorgegangen (Gothelf 2019) - um schnell zu
lernen. Aus Beobachtungen im Umfeld und auch aus den Interviews in Iteration 2
geht hervor, dass sich eine Essenshestellung fiir eine Gruppe oft umstandlich ge-
staltet. Marktrecherchen zu diesem Thema wurden bereits mit dem Benchmarking
erledigt (siehe Kapitel 4.1.3 Scoping-Workshop mit dem Auftraggeber).

Erkenntnisse

Haufige Griinde fiir eine Gruppenbestellung im geschéftlichen Kontext sind kurze
Mittagspausen am Arbeitsplatz oder mangelnde Essensmdglichkeiten in der Nahe.
Fiir Gruppenbestellungen an anderen Orten sind die Griinde unterschiedlich: Einmal
ist nichts zum Kochen im KiihIschrank und ein anderes Mal ist ein spezielles Treffen
der Ausloser fiir eine Bestellung.

Im Konkurrenzvergleich zeigt sich, dass nur eine Bestellplattform (mosi.ch) eine
Gruppenbestellung durch ein separates, aufwendiges User-Interface erleichtert.
Kein Wunder, dass Schilderungen zufolge Excel-Listen zum Einsatz kommen oder
das Gerat des Initiators herumgereicht wird, bis jeder aus der Gruppe ein Menii aus-
gewdhlt hat. Effizienz ist das primdre Usability-Goal bei der Sekundarpersona, wel-
che sich in einem geschaftlichen Kontext befindet. Wer will da schon lange herum-
browsen und sich die Herkunft von Zutaten anschauen? Die Meniiauswahl und der
Checkout-Prozess miissen rasch gehen.

13 Im Dezember 2019 wird auch das Feature Gruppenbestellung fiir ein einzelnes Restaurant auf https://www.ubereats.com/
entdeckt. Die Nutzung ist mit der Registrierung verkniipft.



Abb.28  Komplexe Gruppenbestellung mit Slack

Definition Gruppenbestellung

Fatetione Chapinid - LA HinaHating Als Gruppenbestellung wurde folgende Definition festgelegt: Eine Gruppenbestel-
Max Sanders . lung ab mindestens drei Personen macht Sinn und kann im geschéftlichen Kontext
a : PR wie auch bei einer spontanen Ansammlung von Personen am gleichen Ort vorkom-
= Ungelesenes https:/www.eat.ch/restaurant/pizza-kurier-frieden/menu/8424 men. Eine Gruppenbestellung bedeutet, dass eine Person eine Bestellung initiiert
@ Alle Threads &) Eatch und den Lieferort vorgibt. Mindestens zwei oder mehr Personen, die mitbestellen
Pizza Kurier Frieden - Embrach - Lieferservice | EAT.ch by Just Eat .. . . . . )
7 pizza Kurier Frieden 8424 Embrach - Lassen Sie das Essen direkt zu lhnen nach Hause mochten, werden informiert iiber den angestrebten Lieferzeitpunkt, aus welchem
Channels ® oder ins Bro liefern. Bestellen Sie.online Ober EAT.ch by Just Eat. (187 kB).» Restaurant bestellt wird, und wie die Riickzahlung an den Initiator der Bestellung

s MR > 7 ‘\-(ﬁ geschieht (falls nicht auf Geschéaftskosten oder auf Einladung bestellt wird). Das
’ 4/ N Ziel ist das gemeinsame Essen am gleichen Ort zum gleichen Zeitpunkt.

Pain-Points bisheriger Strategien einer Gruppenbestellung

TRr Aus den Recherchen gehen insbesondere zwei Pain-Points hervor:
Ich nehme Pizza Margherita
Direktnachrichten IS Rap—_— 1 Auswahl der Meniis
Stefan: Bitte Pizza Hawaii . . . . .
—— Es gibt es vier Strategien fiir die Mentiauswahl:
Braucht du das Geld im voraus?
@ + Das Notebook/das Smartphone der Person, bei der die Bestellung gedffnet ist,
s S gibt das Gerat in den Umlauf, damit einer nach dem anderen sein Menii
Martin: Penne al tonno hinzuf[]gen kann.
{nnst i machher Twinten + Alle stehen gleichzeitig um einen Bildschirm, das Menii wird durchgescrollt
By Bedges ; ’
Stefan: ah, flr mich bitte noch Gemischter Salat dazu mit franz. Sauce und jEdEf Sagt' was er will.
e + Der Initator teilt den Link der Bestellseite oder des Restaurants. Jeder meldet
T den Namen seines gewiinschten Meniis.
Pizza Promotongo mit Extra Rucula + Bei grosseren Bestellungen werden Strichlisten ausgedruckt mit der méglichen
Sz g 7 1 Menii-Auswahl und zum Ankreuzen herumgegeben. (Beispiel Pizzabestellung
:':"e Pizza Arrabbiata beim Peer-Review an der HSR im August 2019)
i
Wann kommt die Lieferung?
B 1reply Todayat1:58 Bezahlung und Kostenaufteilung
[FEST TR Bei der Kostenaufteilung wurde iiber unterschiedliche Strategien berichtet:
Martin: 26.90.-
Sarina: 22.90.- . . . .
Tl « Riickzahlung: Unter Freunden und Arbeitskollegen bezahlt eine Person (z.B.
Babsi: 22.00 .- der Initiator) mit dem gewiinschten Zahlungsmittel und fordert im Nachgang
Selina: 21:90- die Betrage wieder ein. Fiir die Riickforderung errechnet die Person mit dem
""Em"mmla Canevith: i biien Smartphone oder dhnlichen Hilfsmitteln die Betrage pro Mitbesteller (inklusive

gleichmassiger Anteil an den Lieferkosten). Mitbesteller bezahlen bar oder mit
Twint an den Initiator zuriick.

+ Barzahlung: Bei der Bestellung wird Barzahlung angewahlt und jeder zahlt den
Betrag seines bestellten Meniis plus ein paar Franken fiir Trinkgeld und

Essen kommt ca. 12:30
Geld kénnt ihr gerne Twintenan . % (L1 . &1 oder Bar
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Lieferkosten. Bei Lieferung wird der Bargeldbetrag dem Kurier tibergeben.
Obwohl dieses Zahlungsmodell erwahnt wurde, funktioniert es nur noch in
konservativen Kreisen so, da Mobile-Payment rasch an Beliebtheit gewinnt und
dazu fiihrt, dass moglichst wenig Bargeld mitgefiihrt wird.

 Rechnung / Kreditkarte: In manchen Fallen, zum Beispiel bei Konferenzen
(vom Auftraggeber erwéhnt) oder speziellen Ereignissen wie Geburtstagen,
kann es sein, dass der Bestellende den gesamten Betrag iibernimmt und die
Mitbesteller einlddt aus Goodwill oder aus Pflicht. Dabei gibt es keine
Aufteilung der Kosten.

Zwei Rollen: Initiator und Mitbesteller

Aus der Analyse geht hervor, dass nicht alle Gruppenbesteller automatisch einer
Sekundarpersona entsprechen. Es sind darin zwei Rollen versteckt: Der Initiator
(siehe Profil der Sekundarpersona 5.5.1), der im Lead ist und Eckdaten mit zwei oder
mehr Mitbestellern abstimmt, sie auffordert und schlussendlich die Bestellung or-
ganisiert. Die Mitbesteller treffen keine Entscheidungen, ausser iiber ihre Menii-
wabhl. In der Losungsentwicklung fiir eine Gruppenbestellung wird so gut als moglich
auf beide Bediirfnisse eingegangen und je ein Prototyp fiir beide Rollen aufbereitet
wurde. Eine komplette Ausarbeitung iiber mehrere lterationen hinweg, hatte den
Rahmen dieser Arbeit jedoch gesprengt.

Anforderungen
Aus der Analyse ergeben sich folgende Anforderungen an eine Gruppenbestellung:
Must have:

+ Das System soll eine gleichzeitige Meniiwahl aus mehreren Restaurants von
mehreren Personen an verschiedenen Geraten erlauben.

+ Das Initiieren und Abschliessen einer Gruppenbestellung muss schneller sein
als die bisher improvisierten Gruppenbestellstrategien.

+ Das Restaurant und der Kurierdienst miissen wissen, welche Meniis zeitgleich
und an die gleiche Adresse ausgeliefert werden sollen.

+ Die Bezahlung mit Twint soll moglich sein.
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Nice to have:

+ Begiinstigen von Vorbestellungen fiir genaue Lieferzeitpunkte, denn bei
gewissen Restaurants dauern grosse Bestellungen bedeutend langer als
Kleine.

+ Der Initiator hat die Mdglichkeit, den Mitbestellern Eckdaten mitzuteilen, wie
zum Beispiel den letztmdoglichen Bestellzeitpunkt, den geplanten Lieferzeit-
punkt, wer bezahlt oder wie die Lieferkosten aufgeteilt werden.

+ Unterstiitzung bei der gleichmassigen Abrechnung, falls jeder auf eigene
Kosten bezahlt.

+ Bezahlung auf Rechnung anbieten.

4.4.3 Losungsentwiirfe

Vorgehen

Nach umfangreichen Diskussionen sind drei Konzepte entstanden. Im néchsten
Schritt wurde dasjenige, das am meisten Unsicherheiten beinhaltet, untersucht und
skizziert. In einer Design Critique wurden die besten Ideen vorgestellt und ausge-
wahlt fiir die Visualisierung. Aus der Zielformulierung geht die Rahmenbedingung
hervor, dass ein Losungsentwurf einer Gruppenbestellung mit moglichst kleinem
Aufwand gepriift werden soll. Da es sich um ein Feature der Sekundarpersona han-
delt, sollte dasselbe User-Interface nur leicht erweitert werden, ohne den Ablauf der
Primarpersona zu storen (Cooper et al. 2014).

Erkenntnisse

Ein ganzer Tag Knobelei im Team vergeht, um {iber verschiedene Varianten und
Techniken zu beraten, in denen jeweils die Business-Logik einen Widerspruch birgt.
Das Resultat sind drei Anséatze, die mindestens die Must-Have-Anforderungen
erfiillen.



Prinzip Beschrieb Vorteile
Warenkorb Eine Person initiiert eine Bestel- Einfachste Umsetzung
teilen lung, indem sie einen Link generiert,
der mit den Mitbestellern zu teilen
ist. Damit kdnnen von mehreren
Personen ausgewahlte Meniis in
den gleichen Warenkorb gelegt
werden. Der Initiator schliesst
Bestellung ab. Die Mitbesteller
sehen untereinander die Meniis
nicht.
“Doodle” Der Initiator bestimmt Lieferzeit Funktioniert Gerdte-
und -Adresse und versendet Links | {ibergreifend
an Mitbesteller. sSelber erhalt er Meniis kdnnten mit
einen Admin-Link (analog zu Namen angeschrieben
“Doodle”) fiir spatere Bearbeitung, | werden (personlicher
ggf. auf einem anderen Gerat. Service)
Jeder Mitbesteller fligt sein Essen | Vereinfachte Abrech-
unter seinem Namen hinzu und nung durch Initiator
sieht aus welchem Restaurant die
Anderen bestellt haben. dDer
Initiator schliesst die Bestellung ab,
sobald alle Mitbesteller eingetragen
haben.
Zahlung Der Initiator bestimmt Bestellter- Erfiillt beide Pain-
individuell min, Lieferadresse und versendet Points fiir den Initiator:
Links an Mitbesteller. Jeder bestellt | Nebst Delegation der
und bezahlt seine Meniis individuell | Mentiwahl auch keine
auf seinem eigenen Gerat. Das Abrechnung nétig.
System erkennt zusammengehdrige
Bestellungen. Alles wird gemein-
sam geliefert fiir ein gemeinsames
Essen am gleichen Ort zur gleichen
Zeit.

Tabelle 6 Erkenntnisse

Abb.29  Wireframes Gruppenbestellung
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Ein Knackpunkt bei der Zahlung-Individuell-Variante ist die Aufteilung der Lieferge-
biihr. Solange nicht klar ist, durch wieviel Personen die Liefergebiihr geteilt werden
soll, ob sie iiberhaupt anféllt oder sich Mitbesteller fiir andere Restaurants entschei-
den und dadurch die Gebiihr erhoht wird, kann kein gleichmassiger Anteil bei unter-
schiedlichem Zahlungszeitpunkt errechnet werden. Ein neues Liefergebiihren-
Konzept miisste dafiir getestet werden. Ein fairer Vorschlag des Projektteams ware
eine Mischrechnung zu machen und in einer Pilotphase pro Menii z.B. CHF 2.- Liefer-
gebiihr - egal aus welchem Restaurant - zu verlangen. Dies hatte den Vorteil, dass
jeder seine Bestellung selber abschliessen und bezahlen kdnnte, ohne dass der Ini-
tiator das Geld eintreiben muss.

4.4.4 Visualisierung

Vorgehen Prototyping

Fiir das gemeinsame Verstandnis wurden in einem Key-Path-Szenario die Rollen
vom Initiator als Admin und die des Mitbestellers genauer beschrieben. Bisher denk-
bare Validierungs-Szenarios wurden ebenfalls notiert und mogliche Losungen dazu
iiberlegt (siehe Anhang 8.20).

Resultat
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Abb.30  Prototyp-Mix aus UXPin und Balsamiq

53

Erste Wireframes der zentralen Screens, wie der Warenkorb und das Erstellen eines
Admin-Links fiir den Initiator, entstanden auf Papier. Nach einer Design Critique und
Auswahl der besten Umsetzung durch Punktevergabe, wurden die Screens noch am
gleichen Tag auf Balsamiq in eine einheitliche Form iibertragen und als einzelne
Bilder exportiert. Danach wurden diese in der Marvel-App zu einem interaktiven Pro-
totyp verlinkt. Bereits vorhandene Screens aus UXPin (s/w), die fiir das Verstandnis
im Testszenario nGtig waren (siehe Anhang Testszenario Gruppenbestellung), konn-
ten wiederverwendet und mit neuen Screens aus Balsamiq problemlos kombiniert
werden. Der Aufwand zur Erstellung des Prototyps sollte schliesslich klein gehalten
werden.

4.4.5 Evaluation

Vorgehen User-Testing

Im Wissen, dass die Masterarbeit fiir eine Genossenschaft erstellt wird, kamen kos-
tenintensive Rekrutierungsmassnahmen fiir geeignete Testpersonen nicht infrage.
Bei der Evaluation wurden nach einem Pre-Test zwei Studienkollegen und drei Ar-
beitskollegen im Umfeld des Projektteams zum Prototyp befragt. Alle haben
mindestens einmal bereits eine Essensbestellung fiir eine Gruppe von Personen
getatigt. Obwohl die Testpersonen teilweise selber Experten in Usability und Inter-
action-Design sind, leisten sie einen wertvollen Beitrag zur Beantwortung der Hypo-
thesen im Usability-Walkthrough. Getestet wurde anhand des Drehbuchs mit einem
Testszenario (siehe Anhang 8.21/8.22) auf dem Smartphone in der Marvel-App am
Arbeitsplatz oder an der HSR.

Die Erkenntnisse des User-Testings flossen direkt in die Arbeit ein, ohne Aufberei-
tung eines separaten Artefaktes.

Erkenntnisse
Die Evaluation zeigt folgende Ergebnisse zu den aufgestellten Hypothesen:
@ Dem Mitbesteller ist verstandlich, dass er einer Gruppenbestellung angehort.

@ Dem Mitbesteller ist klar, wer Essen bezahlt, wohin und wann es geliefert wird.

@ Dem |Initiator ist verstandlich, wie er Freunde oder Arbeitskollegen einladen
kann, dass sie mit ihm bestellen und auf ihre eigenen Kosten.



Vorbereitung Hall

® Der Initiator empfindet dieses Feature bei der Organisation und Kostenauftei-
lung von Gruppenbestellungen unterstiitzend.

Der Beweis, dass die Gruppenbestellung schneller geht als herkdmmliche improvi-
sierte Methoden, konnte noch nicht erbracht werden. Eine Losung ohne Admin-Link
wiirde in jedem Fall Zeit sparen und die Bestatigung der Hypothese begiinstigen.

@ Der Initiator und die Mitbesteller mdchten die Liefergebiihren fair aufteilen.

Wichtige Erkenntnisse aus dem User-Testing, die beachtet werden sollten bei der
Weiterentwicklung der Gruppenbestellung:

Admin-Link

Der Zweck des Admin-Links wird vom Initiator nicht verstanden. Es gilt nochmals zu
hinterfragen, ob es wirklich zwei Links bendtigt oder ob alle auf denselben Waren-
korb mit den gleichen Berechtigungen zugreifen. Das einzige Risiko ware, dass
jemand die Bestellung abschickt, obwohl der Initiator weiss, dass noch nicht alle
Eingeladenen bestellt haben.

Warenkorb

Es wurde verstanden, wie als Mitbesteller ein Menii dem Warenkorb hinzugefiigt
werden kann und welcher Name eingetragen werden soll. Die zusatzliche Funktion
mit Unterteilung der Meniis nach Name hilft, die Ubersicht zu behalten und erleich-
tert anschliessend die Abrechnung - weil der Initiator sieht, wer was bestellt hat.
Die Einschrankung, dass Mitbesteller nur die eigenen Meniis bearbeiten konnen,
tragt zum Usability-Goal “Fehlertoleranz” bei. Ob der Aufwand fiir die Programmie-
rung im Verhéltnis zum Nutzen steht, ist jedoch fraglich.

Zahlung

“Als Mitbesteller ist mir der Gesamtpreis egal. Mich interessiert nur, was ich selber
bezahlen muss”. (Zitat Testperson)

Als préferiertes Zahlungsmittel wird durchwegs Twint erwdhnt. Einigen Testperso-
nen ware es am liebsten, wenn sie sofort wissen, wieviel die Bestellung inklusive
Liefergebiihr kostet, um eine Bezahlung direkt erledigen zu kdnnen, sodass spater
nicht noch daran gedacht werden muss. Dies wiirde dem bereits skizzierten Prinzip



“Zahlung individuell” entsprechen. Es hat den Vorteil, dass der Initiator Zeit bei der
Abrechnung einspart, der Gesamtbetrag bei Eingang der Bestellung bei schneller-
teller.ch bezahlt ist und der Mitbesteller sein gewiinschtes Zahlungsmittel nutzen
kann (es gibt immer noch Personen, die kein Twint haben). Der Aufwand fiir die
Umsetzung wird vom Projektteam hoch bis sehr hoch eingeschatzt.

Weiteres

Um zu verstehen, was fiir Nicht-Stadt-Berner unverstandlich sein konnte, waren
diese User-Tests ebenfalls wertvoll. Zum Beispiel wird “Fugu” nicht als Restaurant-
name erahnt. Dies konnte ebenso passieren bei Mitbestellern, die nicht in der Regi-
on Bern wohnen und die Restaurants nicht kennen, ist aber bei Tests in der Stadt
Bern nicht aufgefallen.

4.4.6 Zwischenergebnis

Mit dieser Iteration ist die Entwicklung einer Gruppenbestellung auch schon wieder
beendet aufgrund der begrenzt einberdumten Zeit fiir dieses Feature fiir die Sekun-
darpersona. Die Komplexitat dieses Features wurde vom Projektteam zuerst unter-
schétzt und wiirde fiir die Ausarbeitung alleine eine Masterarbeit fiillen. Dennoch
konnen die Forschungsfragen zufriedenstellend beantwortet werden:

Die beiden grossten Pain-Points sind einerseits der Zeitaufwand fiir das Zusammen-
tragen der gewiinschten Meniis und andererseits das Ausrechnen und Eintreiben der
Teilbetrage.

+ Es wurden drei unterschiedliche Unterstiitzungskonzepte fiir den Initiator
gefunden. Beim mit User getesteten “Doodle-Prinzip”, wird dem Initiator zum
Start einer Gruppenbestellung das Teilen des Links auf der Seite des Waren-
korbs angeboten. Dann entféllt fiir ihn die Suche und die Eingabe samtlicher
Meniis der Mitbesteller. Mit der Ubersicht des Zwischentotals inklusive der
aufgeteilten Lieferkosten pro Name, fallt die Abrechnung leichter aus. Ein
Medienbruch zur Twint-App wird in Kauf genommen, da sie bereits darauf
optimiert ist, Kleinbetrage einzufordern.

+ Das Testergebnis ldsst noch Fragen offen zur Integration in den gesamten
Bestell-Flow, da dieses Feature hier nur isoliert untersucht wurde. Die
Forschungsfrage, ob eine Gruppenbestellung ohne grossen Aufwand auf Basis
des Flows aus Iteration 2 integriert werden kann, kann noch nicht abschlies-
send beantwortet werden.

Weitere Anforderungen
Nebst denjenigen Anforderungen aus Kapitel 4.4.2 kommen weitere hinzu:

Must have:
+ Unterstiitzung bei der Zahlungsaufteilung anstatt manuellem Ausrechnen.

Nice to have:
+ Die Unterteilung im Warenkorb nach Bestellername erleichtert die Abrechnung
und Ubersichtlichkeit.
+ Das Teilen des Links und den Rahmenbedingungen zur Bestellung soll aus der
Bestellplattform heraus iiber E-Mail (Desktop) oder Apps (Smartphone)
moglich sein.

Es zeigte sich, dass der Prototyp noch nicht in allen Belangen ausgereift ist. Alter-
nativen zum Admin-Link, wie zum Beispiel die Idee von einem eindeutigen Token
(z.B. Bestellnummer) fiir den Zugriff auf einen Gruppenwarenkorb, soll durch den
Auftraggeber gepriift werden. Obwohl die Losung noch nicht ausgereift war, soll sie
in der ndchsten Iteration in den Bestellablauf der Primarpersona integriert werden,
um sicherzustellen, dass diese von dem Feature der Sekundarpersona nicht negativ
tangiert wird (Richter und Fliickiger 2013).

Auswirkungen auf die nichste Iteration

Die Datengrundlage mit fiinf Testpersonen erscheint schwach. Sie gibt lediglich An-
haltspunkte, wo die Stolpersteine liegen. Dass das Prinzip des Admin-Links nur von
wenigen Testpersonen verstanden wurde, konnte auch daran liegen, dass nur ein
Teil des Bestellvorgangs mit Testpersonen durchlaufen wurde und somit das Ge-
samtverstandnis und ein realer Kontext fehlte. Dies soll zur Sicherheit in der ndchs-
ten Iteration nochmals mit weiteren Testpersonen iiberpriift werden.



4.5 Iteration 4 — User-Journey:
Integration und Interaktion

Nachdem die Gruppenbestellung in der vorhergehenden Iteration isoliert untersucht
wurde, sollen unter Beriicksichtigung der Aspekte der Primar- und Sekundarperso-
na(siehe Kapitel 5.1.1 und Customer-Journey-Map die beiden Bestellvarianten ver-
eint werden. Mit fortschreitendem Projektverlauf sieht Garrett (2011) vor, dass der
Detailgrad der Losung steigt. Nachdem verschiedene Konzepte in Lo-Fi getestet
wurden, riicken Integration und Interaktion in den Vordergrund der Losungsentwick-
lung.

4.5.1 Ziele dieser Phase

Madglichst alle der bisher erkannten Bediirfnisse sollen in einem Prototypen zusam-
mengefiihrt und in einer Soll-User-Journey iiberpriift werden. Der Aspekt der Uber-
sichtlichkeit und einzelne Interaktionen werden wichtiger. Denn erst jetzt, wo die
bisher nur isoliert betrachteten Teilbereiche der Bestellplattform in der Gesamtlo-
sung funktionieren miissen, kann dies tberpriift werden.

Forschungsfragen

+ Wie kann die Gruppenbestellung fiir die Sekundar-Persona ermdglicht werden,
ohne die Primar-Persona zu storen?

+ Wie sieht das Lieferergebnis aus, in dem ein Grossteil der bisherigen Erkennt-
nisse iiber die gesamte User-Journey beriicksichtigt werden?

4.5.2 Losungsentwiirfe

Vorgehen

Der Prozess der DIN EN IS0 9241-210 kann die Schritte “Analyse” und “Losungsent-
wiirfe” ausfallen lassen, wenn es die Erkenntnisse aus der vorherigen Iteration er-
lauben. In dieser Iteration wurde mit den Losungsentwiirfen zu den bekannten An-
forderungen gestartet.
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Erkenntnisse

Fiir die gesammelten Anforderungen werden die Uberlegungen zur Ausfiihrung tex-
tuell festgehalten:

Filter

Die Mdglichkeit nach veganen oder glutenfreien Meniis zu filtern, wurde in Kurzinter-
views der Usability-Tests mehrmals als Bediirfnis angemerkt (siehe Kapitel 4.3.5
Evaluation). Die Griinde dafiir sind Diaten, Unvertraglichkeiten oder Allergien. Eben-
so wurde erkannt, dass Nutzer nach Anderungen im Angebot suchen. Entsprechend
sollen die am hdufigsten genannten Filter im Prototyp umgesetzt werden.

Das traditionsreiche Restourant Falken bictet eine gute,
ehrliche und abwechslungsreiche Kiiche.

MEHR ZUM RESTAURANT & HERKUNFT DER v
PRODUKTE
vegan glutenfrei neue Meniis

Hauptspeisen

Abb.32  Figma Prototyp Filter

Bei Restaurants wird fiir Allergiker eine Kontaktaufnahme angeboten. Bei Gluten gilt
es zu unterscheiden zwischen einer allergischen Glutenunvertraglichkeit (Zéliakie)
und einer Glutensensitivitat. Letzteres kommt haufiger vor und kann durch einfa-
ches Meiden glutenhaltiger Lebensmittel vermieden werden. (Leonard et al. 2017)
Die Restaurant- und Meniiauswahl soll fiir diese Kunden iiber einen entsprechenden
Filter vereinfacht werden. Liegt hingegen eine Zdliakie vor, bei der bereits kleinste
Spuren von Gluten schadlich sind, soll fiir den Kunden wahrend der Bestellung eine
Maglichkeit bestehen, das Restaurant zu kontaktieren. Im Benchmarking (siehe An-
hang 8.6) wurde bereits festgestellt, dass auch andere Bestellplattformen, wie bei-
spielsweise eat.ch, fiir Kunden mit Allergien die Kontaktdaten des Restaurants an-
zeigen, mit dem Hinweis, das Restaurant vor einer Bestellung zu kontaktieren.



Filtern nach veganen Optionen

Swissveg, ein Schweizer Verein fiir Veganer und Vegetarier, beauftragte 2017 das
Marktforschungsunternehmen DemoSCOPE mit einer Studie', bei der Rund 2444
Personen aus der Deutschschweiz und Romandie zu ihrem Lebensstil befragt wur-
den. Laut dieser Studie ist der «Durchschnittsveganer» zwischen 15 und 34 Jahre
alt, gebildet und lebt in der Stadt. 58% der Befragten gaben ckologische Motive fiir
ihre vegane Erndhrungsform an. Zudem nimmt die vegane Ernahrungsform seit eini-
gen Jahren stark zu. Aufgrund der Positionierung von schnellerteller.ch im Markt
(6kologisch und im Stadtgebiet) und aufgrund von Nutzerfeedbacks, wird ein Filter
nach veganen Restaurants und Meniis stark empfohlen. Bei konsequentem Ausbau
des veganen Angebotes kdnnte dies zu einer Positionierung und einem weiteren
USP fiihren.

Filtern nach neuen Optionen

Mehrere Testpersonen, welche regelmassig bestellen und einer Primar-Persona ent-
sprechen, erwahnten, dass sie die aktuelle Bestellplattform manuell nach neuen
Restaurants und neuen Meniis durchsuchen. Daraus wurde die Anforderung eines
Filters abgeleitet, dass neu hinzugefiigte Restaurants und Meniis leichter zu entde-
cken sein sollen (siehe Kapitel 4.3.6 Zwischenergebnis).

Losungen mit Cookies

Letzte Bestellungen

In Iteration 2 wurde erkannt, dass eine letzte Bestellungen zu wiederholen ein
Bediirfnis ist. Der dafiir erforderliche Login bereits zu Beginn einer Bestellung
scheint hingegen nicht intuitiv. Die Daten von bereits bestellten Meniis werden vom
Projektteam als nicht sensibel eingeschatzt. Somit konnten diese Informationen auf
dem lokalen Gerét (als Cookie oder im Local Storage) bei einer Bestellung abgespei-
chert werden. Angenommen man bestellt das nachste Mal mit demselben Gerit,
konnte das zuletzt bestellte Menii wieder angezeigt werden, ohne sich registrieren
beziehungsweise einloggen zu miissen.

14 https://www.swissveg.ch/veg-umfrage abgerufen am 20. Dezember 2019.
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Liefer- und Zahlungsinformationen

Der Vorteil von im Kundenkonto hinterlegten Daten, welche beim Bestellprozess
vorausgefiillt werden konnen, scheint gross. Weil Browser aber heutzutage samtli-
che Adress- und sogar Kreditkartenangaben hinterlegen und die Formularfelder vor-
ausfiillen konnen, wird der Nachteil in der Usability fiir nicht eingeloggte Nutzer als
gering eingeschatzt - wenn {iberhaupt noch vorhanden. Ob und wie viele der (poten-
ziellen) Kunden auf dieses Browser-Feature verzichten, die Formulardaten manuell
eingeben und dadurch einen usability-technisch deutlich miihsameren Bestellpro-
zess durchfiihren, miisste separat untersucht werden.

PLZ-Angabe

Die PLZ-Angabe ist zur Bestimmung der Lieferzone notwendig. Sie konnte ebenfalls
auf dem lokalen Gerit (als Cookie oder im Local Storage) gespeichert und bei dem
nachsten Besuch bereits vorausgefiillt werden.

Erforderliche Cookie-Richtlinien

Wenn diese Daten auf dem lokalen Gerat gespeichert werden sollen, muss die
schweizerische Cookie-Regelung eingehalten werden. Sie findet sich in Art. 45¢ lit. b
des Fernmeldegesetzes (FMG). Demnach ist das «Bearbeiten von Daten auf fremden
Gersten durch fernmeldetechnische Ubertragung [..] nur erlaubt, [..] wenn die Be-
nutzerinnen und Benutzer iiber die Bearbeitung und ihren Zweck informiert sowie
darauf hingewiesen werden, dass sie die Bearbeitung ablehnen konnen.»'

Integration Gruppenbestellung

Die Gruppenbestellung wurde in der vorhergehenden Iteration in Kapitel 4.4 isoliert
betrachtet. Nun soll sie einen vollstandigen Prototyp integriert und erneut {iberpriift
werden. Zum einen ist mit nur fiinf Testpersonen die Datengrundlage gerade aus-
reichend (Nielsen 2000), aber etwas knapp. Zum anderen gehort die Gruppenbestel-
lung zu den Anforderungen der Sekundarpersona. Es muss also sichergestellt wer-
den, dass die Primadrpersona bei ihren Aufgaben nicht durch die zusatzliche
integrierten Funktionen fiir die Sekundarpersona gestért wird (Cooper et al. 2014).

15 https:/www.admin.ch/opc/de/classified-compilation/19970160/index.html#a45c abgerufen am 26. Dezember 2019.
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Vorbestellungen

Obwohl dies kein haufiger Use-Case istsiehe Kapitel 4.1.5), wurde dennoch eine ein-
fache Umsetzung fiir mehr Aufmerksamkeit von Vorbestellungen erarbeitet. Die
Losung soll auch den Unterschied zwischen aktuell gedffneten und geschlossen
Restaurants hervorheben.

4.5.3 Visualisierung

Vorgehen

Es wurden sdamtliche inhaltliche Aspekte, Interaktionen sowie auch Mikrointeraktio-
nen, wie beispielsweise “Flash-Messages”, untersucht. Die Benutzerfiihrung wurde
nicht mehr losgelost vom Design betrachtet. Fiir die Visualisierung der Losungen
wurde deshalb der Detailgrad erhoht. Ein High-Fidelity-Prototyp entstand.

Material Design als Pattern-Library

Material Design ist eine von Google entwickelte Designsprache, welche sich vor
allem dadurch auszeichnet, dass es bewahrte Gestaltungsgrundsatze mit benutzer-
freundlichen, visuellen Elementen vereint und bei nativen Apps sowie auch bei Web-
apps und Websites derzeit weit verbreitet ist."® Es wird davon ausgegangen, dass
unter Beriicksichtigung der Material Design Richtlinien die einzelnen Interaktions-
elemente aus Usability-Sicht zumindest eigenstdndig bereits gut funktionieren.
Zudem werden einige wichtige Aspekte der Accessibility automatisch miteinbezo-
gen, beispielsweise durch Sicherstellung ausreichend grosser Touchflichen von
mindestens 44 x 44 dp (device independent pixel)"”. Im Ausblick auf eine mogliche
Realisierung der Losung, wére durch die aktuell populdre Verbreitung von Material
Design eine Umsetzung fiir den Auftraggeber potenziell schneller und kostengiinsti-
ger realisierbar als bei einer komplett individuell gestalteten Lésung. Aus diesen
Griinden, und weil im Rahmen dieser Arbeit mehr die User-Journey als die visuelle
Gestaltung der Bestellplattform im Fokus steht, wurde auf die Bibliothek von Mate-
rial Design mit grosstenteils vordefinierten Elementen zuriickgegriffen.

16 https:/material.io/ abgerufen am 26. Dezember 2019.
17 https://material.io/design/usability/accessibility.html abgerufen am 26. Dezember 2019.



Figma als Prototyping-Tool

In dieser Iteration entsteht ein interaktiver Prototyp mit Figma. Der Wechsel auf
dieses Tool erfolgt aufgrund von stérender Bugs des in Iteration 2 verwendeten Low-
bis Hi-Fi Prototyping-Tools (UXPin). Die kollaborative Zusammenarbeit war stark
eingeschrankt und machte gemeinsames Arbeiten in UXPin unmdglich.

Figma baut seine Alleinstellungsmerkmale aus. So kdnnen fiir den Prototypen wich-
tige Interaktionen, wie zum Beispiel “Sticky-Elemente” (Elemente bleiben wahrend
dem Scrollen an der gleichen Bildschirmposition fixiert) oder “Flash-Messages” mit
Figma problemlos umgesetzt und getestet werden. Zudem lassen sich fertig gebau-
te Komponenten aus der Material Design Bibliothek' in den Prototypen einbetten
und beliebig anpassen oder erweitern.
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Abb.34  Auszug Figma Prototyp

18 https:/www.figma.com/blog/material-design-figma-styles/ abgerufen am 22. November 2019.
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4.5.4 Evaluation

Vorgehen User-Testing

Rekrutierung

Aus finanziellen Griinden musste auf ein professionelles Screening, zum Beispiel
durch TestingTime, verzichtet werden. Auch Crowd-Testing wurde gepriift und aus
finanziellen Griinden nicht durchgefiihrt. Es wurden Bestrebungen gemacht, mog-
lichst kostensparend an Testpersonen mit frischem Blick zu kommen, die schneller-
teller.ch noch nicht kennen. Mithilfe des Auftraggebers kdnnen fiinf Testpersonen
gefunden werden, durch ein RonOrp-Inserat (zwei Personen mit frischem Blick) und
ein Mailing von Velokurier Bern an 249 Kunden (drei Personen), welche in einem
gewissen Zeitraum abends bestellt hatten (Primarpersona).

Reflexion

Die Rekrutierung fiir dieses Testing gestaltete sich etwas schwieriger als
das Erste. Als erste Prioritdt wollten wir Personen mit frischem Blick, das
heisst Nicht-Kunden, fiir das Testing finden. Aber wie, ohne grosses Budget?
Die Vorlaufzeit von etwas mehr als einer Woche in der Vorweihnachtszeit
war etwas knapp und nur zwei Personen sahen unser RonOrp-Inserat.
Zudem fand der Test an einem Freitagmorgen statt, was den Grossteil der
berufstatigen Personen bereits ausschliesst. So wurde eben doch drei Tage
vor dem Testing noch ein Kundenmailing aufgesetzt. Erst am Vortag des
Testings konnten noch die letzten Termine bestatigt werden. Fiinf Testper-
sonen war das definierte Minimum, gliicklicherweise sind alle erschienen.
Drei Testpersonen haben kleine Kinder und arbeiten Teilzeit, das ist ein Indiz
auf eine wichtige Zielgruppe: Junge Familien.

Usability-Test

Die Usability-Tests fanden im Dezember 2019 in den Raumlichkeiten der Universi-
tatshibliothek Miinstergasse in Bern statt. Basierend auf den Erfahrungen des letz-
ten Testings wurden wieder 30 Minuten pro Test als angemessener Zeitrahmen defi-
niert. Erneut wurde die Moglichkeit genutzt, um vor dem Test jede Testperson einen
Fragebogen zum Thema Essens-Bestellverhalten sowie Umweltschutz ausfiillen zu



lassen. Diese Daten, zusammen mit dem Kurz-Interview im Nachgang des Tests,
dienten wieder zur Validierung der Personas sowie zur besseren Einschdtzung der
Testperson fiir die Auswertung.

Das erste Testszenario umfasste einen kurzen Kontextbeschrieb und sechs Aufga-
ben, mit denen eine konkrete Bestellung, von der Meniiwahl bis zur Zahlung, mit dem
Prototyp untersucht wurde (siehe Anhang 8.23). Vom zweiten Testszenario zum
Thema Gruppenbestellung wird entweder die Rolle Initiator oder Mitbesteller noch-
mals getestet, aber nicht beide, um Verwirrungen und entsprechend Testverzerrun-
gen vorzubeugen.

Die Aufgaben werden auf dem iPhone gelost. Obwohl bisher kein Bedarf bestand,
einzelne Momente aus einem Testing erneut anzusehen oder anzuhdren, wird zur
Sicherheit wieder die Bildschirm- und Tonaufnahme aktiviert, wie bei jedem Testing
Zuvor.

Reflexion

Die Testaufgaben wurden den Testpersonen zu Beginn des Usability Tests
auf einem Blatt Papier vorgelegt. Damit schienen sie sehr bestrebt danach,
die richtigen Meniis zu finden. Die Teilaufgabe, nach veganen Meniis zu su-
chen, um sie dem Partner zu nennen, wurde oft ibersprungen und direkt das
genannte Menii ausgewahlt. Wir lernen daraus, dass Aufgaben Stiick fiir
Stiick freigeben werden sollten, sodass sich die Testperson auf EINE Teil-
aufgabe des Szenarios konzentrieren kann.

Bei den ersten Tests hat der Testleiter an dieser Stelle nachgefragt, was den
Testlauf unterbrochen hat. Nach dem dritten Test wurde Zuriickhaltung ge-
iibt und erst bei der Testbesprechung nachgefragt, woran es liegen kdnnte,
dass sie die Teilaufgabe “Vegane Meniis suchen” nicht geldst haben.

Erkenntnisse User-Testing

O Primarpersona findet den Ablauf logisch, ohne durch die Funktionen der Se-
kundarpersona gestort zu werden.

Die Hypothese an sich ist bestatigt. Jedoch ist die Losung der Integration nicht
ideal fiir die Sekundédrpersona. Bereits beim ersten User-Testing wurde klar, dass
der Einstieg in eine Gruppenbestellung bereits vor dem Warenkorb angeboten wer-
den muss. Ob dies moglich ist, ohne zwei separate User-Interfaces und wie gross
der Aufwand wird, ist schwierig einzuschatzen. Die Integration der Gruppenbestel-
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lung bringt daher doch mehr Anpassungen am Bestellprozess als anfanglich ge-
dacht.

Q /) Die Sortierung/Filterung hilft Kunden mit gewissen Rahmenbedingungen (Diat
oder Allergie) rascher als bisher, um zu die in Frage kommenden Meniis zu
finden. Der Filter hilft definitiv auf Restaurant- wie auch auf der Meniiau-
wahl-Ebene.

® Fiir Kunden ist rasch erkennbar, dass die fiir den gewiinschten Lieferzeitpunkt
in Frage kommenden Restaurants angezeigt werden und Vorbestellungen
maglich sind.

Im Testszenario wurde nicht konkret nach geschlossenen Restaurants gefragt und
niemand hat erwahnt, dass er gesehen hat, dass Vorbestellungen moglich sind. Da-
her miisstedie Hypothese nochmals mit einem “Unhappy-Case” (= gefragtes Restau-
rant ist geschlossen) getestet werden.

Weitere Stolpersteine oder nennenswerte Usability-Erfolge

+ Die Swipeable Cards der letzten Bestellungen auf der Startseite wurden
erkannt, verstanden und benutzt.

+ Die Flash-Messages wurden gesehen und verstanden.

+ Bei den On/Off Toggles wurde der aktuelle Status nicht immer erkannt (zum
Beispiel beim Mehrweggeschirr). Beim Nachfragen wurde klar, dass es an der
Farbwahl liegt.

+ Die zusétzliche Entscheidungseite, um ein Konto bewusst zu erstellen bzw. als
Gast zu bestellen, hat gut funktioniert.

+ Das Passwort-Feld am Ende einer Gastbestellung (um im Nachhinein ein Konto
zu erstellen) wurde meistens ibersehen und sofort auf den aktiven Button
geklickt obwohl noch kein Passwort eingegeben war.

« Der Einstieg in die Gruppenbestellung muss friiher geschehen (Startseite oder
Restaurantliste), da bereits dort der Entscheid gefallen ist, fiir mehrere
Personen zu bestellen.

+ Die Kategorie auf der Startseite sowie der Filter fiir neue Meniis wurde als
positiv empfunden. Weitere Kategorien wie Mittagsmeniis sind denkbar.

+ Menii-Fotos wurden von einigen Testpersonen erwiinscht, besonders bei neuen
Meniis im Angebot. Zum einen, dass man sich etwas unter dem Menii
vorstellen kann und zum anderen, um den Appetit anzuregen.

+ Nach dem Hinzufiigen von Meniis der letzten Bestellung, welche zur Seite des
Restaurants gefiihrt haben, fanden User nicht mehr zur Restaurantliste. Sollen



mehrere Restaurants pro Bestellung moglich werden, muss der Wechsel {iber
den Header maglich sein.

+ Da unter den Testpersonen eine Mehrheit von jungen Eltern waren, wundert es
nicht, dass eine Checkbox “Bitte anrufen statt klingeln” als praktisch eingestuft
wurde, damit zum Beispiel schlafende Kinder nicht aufwachen.

4.5.5 Zwischenergebnis

Das Zwischenergebnis dieser Iteration ist zugleich auch (fast) das Projektergebnis,
daher zeigen sich die Resultate im Kapitel 5. Kleinere Anpassungen aufgrund der
Erkenntnisse wurden am Prototyp noch vorgenommen, jedoch nicht mehr validiert.
Diese umfassen zum Beispiel die Erweiterung des Headers mit den Restaurants
oder die Anderungen der Teaser-Reihenfolge auf der Startseite (zuerst neue Meniis
und erst dann die letzten Bestellungen).

Zur Integration der Gruppenbestellung kann nicht von einer Storung die Rede sein,
wenn ein unscheinbarer Link zusatzlich im Warenkorb verfiigbar ist. Dieser ist zu
unauffallig. Zudem passt die Platzierung nicht zur Anforderung, dass Zeit einge-
spart werden soll bei der Meniiwahl. Entsprechend fallt der Entscheid, dass eine
Gruppenbestellung friiher im Bestellprozess abzweigen soll, moglicherweise sogar
auf der Startseite. Es miisste folglich tiberpriift werden, ob dann zwei unterschied-
liche Flows notwendig sind - was zwei Primadrpersonas voraussetzen wiirde nach
Cooper et al. (2014).

Reflexion

Nicht alle Anforderungen konnten wunschgemass im Prototyp umgesetzt
werden. Vor allem weil die zeitlichen Ressourcen fiir das Bauen und Aufbe-
reiten des Prototyps knapp und das Datum fiirs Testing schon fixiert war.
Einen User-Flow von A bis Z testen zu konnen, war uns wichtig. Im Nachhin-
ein ist es etwas schade, dass fiir den gesamten Flow nicht mehr Zeit
eingeplant wurde. Inshbesondere hatten im Vorfeld noch einige Validie-
rungs-Szenarios erstellt werden sollen. Riickblick hatte man vor Beginn des
Prototyping nochmals gemeinsam s@mtliche Erkenntnisse konsolidieren
konnen, was bestimmt zu einer kompletteren Endversion gefiihrt hatte.
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Projektergebnisse




5 Projektergebnisse

Das folgende Kapitel beinhaltet alle Ergebnisse, welche {iber vier Iterationen hinweg
entstanden und weiterentwickelt worden sind. Die wahrend neun Monaten erarbeite-
ten Losungen zu den Schwerpunktthemen Usability, Requirements Engineering und
Customer Journey werden beurteilt.

5.1 Erkenntnisse zu den Zielen

Zu Beginn der Masterarbeit wurden drei Forschungsfragen (siehe 1.1.3 Problem-
stellung, Forschungsfragen und Zielsetzung) zu den Schwerpunktthemen formu-
liert.

5.1.1 Personas und Customer-Journey-Map

Wie kann eine neue SOLL-User-Journey durch
Aspekte einer Customer-Journey erginzt wer-
den fiir eine bessere User-Experience?

Uber alle Iterationen hinweg werden die zwei urspriinglichen Proto-Personas zu ei-
nem validierten Profil von Primarpersona und Sekundarpersona. Im ausfiihrlichen
Profil der beiden Personas werden deren Ziele und Frustpunkte sichtbar. Aus den
unterschiedlichen Merkmalen ergeben sich unterschiedliche Usability-Goals, auf
welche die Plattform ausgerichtet wird.

Um beiden Nutzergruppen eine gute Customer-Experience zu bieten, zeigt die Cus-
tomer-Journey von Awareness bis Loyalitdt samtliche Schritte einer Bestellung auf.
Dabei wird sichtbar, dass enorm viel falsch laufen kann, was zu Frustpunkten bei
Kunden fiihrt. Fiir viele der potenziellen Frustpunkte werden in der Customer-Jour-
ney-Map Massnahmen formuliert, wovon die meisten ausserhalb des Projektum-
fangs liegen. Es wird bewusst, dass Velokurier Bern mit der Bestellplattform und der
Auslieferung nur bedingt Einfluss auf eine gute Customer-Experience hat. Fiir die
wichtigsten Aspekte der Customer-Journey ist das Restaurant verantwortlich, zum
Beispiel mit der Qualitat des Essens, der Zuverlassigkeit oder der Aktualitat des An-
gebotes. Die Abhangigkeit von den Restaurants ist gross.
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Personas Julia, Primarpersona Marc, Sekundarpersona

Kontext Unterwegs oder zu Hause mit | Am Arbeitsplatz mit dem
dem Mobile oder Tablet Desktop

Meniiauswahl | Nimmt sich Zeit und sucht ein | Muss fiir mehrere Personen
Meni, auf das sie heute Lust | bestellen. Jeder soll sich
hat. Herkunft der Produkte ist | rasch entscheiden, damit bald
wichtig. Stammkunden bestellt werden kann.
durchkdmmen die Seite nach
neuen Angeboten.

Zeitkritikalitat | st zu Hause und erledigt Mdochte wissen, wann das
Dinge im Haushalt und Essen kommt, denn die
Familienleben bis zum vage | Mittagspause ist kurz und alle
bestimmten Lieferzeitpunkt. | Kollegen miissen rechtzeitig

mobilisiert werden.
Usability- Easy-to-learn, Engaging Easy-to-learn, Efficient
Goals

Tabelle 7 Gegeniiberstellung Personas

Die Customer-Journey-Maps der beiden Personas unterscheiden sich nur im Detail.
Beim Bestellen fiir mehrere Personen, wie Marc (Sekundarpersona) dies tut, gibt es
jedoch noch mehr Frustpotenzial und notwendige Massnahmen zu beachten, wie
sich in seiner Grafik zeigt.



Abb.35 Primédrpersonaund Sekundarpersona
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Auswirkungen der Erkenntnisse

Aus den Erkenntnissen der Customer-Journey-Map, basierend auf User-Research
und sdmtlichen Analyse- und Validierungsmethoden, ergeben sich folgende
Massnahmen:

Bevor ein User schnelllerteller.ch besucht, macht er sich Gedanken zum bevorste-
henden Essen und wéagt Moglichkeiten ab. Durch Werbeplakate an moglichen Liefer-
orten draussen - wie zum Beispiel “im Marzili” - kann Awareness geschaffen wer-
den, dass schnellerteller.ch dahin liefert und als Essensmaoglichkeit in Betracht
gezogen wird. Uberall wo erste Gedanken entstehen, kann schnellerteller.ch mit
Werbung prasent sein. Weitere Beispiele sind auf der Heimfahrt von der Arbeit im
offentlichen Verkehr oder im Pausenraum der Biiros.

Die Bestellplattform ist der einzige Touchpoint auf den das Projektteam direkt Ein-
fluss nehmen kann. Die Startseite ist der Ubergang zwischen Awareness und Be-
riicksichtigung in der Customer-Journey. Sie ist somit der erste Blick, den ein User
zu sehen bekommt und sehr wichtig, wenn es um die Beriicksichtigung geht. Das
Hervorheben von USPs hilft bei der Entscheidung von Neukunden zugunsten von
schnellerteller.ch. Identifizierte USPs sind CO2-neutrale Lieferung, Bestellung im
Mehrwegbehilter und Lieferung an andere Standorte als nach Hause oder ins Ge-
schéft. Ebenso sollen Menii-Teaser auf der Startseite den Appetit anregen und den
Einstieg in den Kaufprozess erleichtern. Mit dieser neuen Startseite sollen Abbrii-
che, welche zu Beginn der Journey stattfinden, vermindert und die Conversion er-
hoht werden.

Feedback/Reklamationen

Auf Kundenseite wurde kein Pain zum Thema “Feedback/Reklamation” adressiert,
deshalb wurde dieses Thema mit tiefer Prioritdt behandelt. Von Auftraggeberseite
sieht es anders aus: Reklamationen sind aufwandig zu bearbeiten und gelangen auf
unterschiedlichen Wegen zu ihnen. Fiir eine einheitliche Bearbeitung kann in der
Bestellbestatigung auf ein Feedback-Formular verlinkt werden (siehe Kapitel 5.2
Prototyp). Parameter der Bestellung sollen mitgegeben werden, damit ein Kunde bei
der Meldung nicht mehr alles manuell eingeben muss.

Zusammenarbeit mit Restaurants

Das Projektteam empfiehlt dem Auftraggeber, die Zusammenarbeit mit den Restau-
rants zu intensivieren. Sie sind der grosste Hebel fiir eine gelungene Customer-Ex-
perience. Ist das Meniiangebot aktuell, die Lieferung komplett und lauft keine Sauce
aus, hat dies weniger Reklamationen zur Folge. Wird die Auslieferung im Mehrweg-
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geschirr eingefiihrt - was von Kunden eines okologischen Lieferdienstes erwartet
wird - sind zuverldssige Prozesse bei der Bestellung, Abgabe und Riicknahme fiir
eine gute Customer-Experience essenziell. Eine Checkliste pro Bestellung kdnnte
helfen, die Fehlerquelle zu reduzieren. Fiir eine bessere Zusammenarbeit empfiehlt
sich auch die Bestelliibersicht anzuschauen, welche dem Restaurant bei einer Be-
stellung als E-Mail zugestellt wird. Allenfalls kénnen da wichtige Informationen her-
vorgehoben oder die Reihenfolge der Elemente so platziert werden, dass weniger
Fehler bei der Vorbereitung des Lieferinhaltes entstehen.

5.1.2 Usability-Verbesserungen
und neue Requirements

Die zweiten und dritten Projekt-Schwerpunkte “Usability” und “neue Requirements”
vermischten sich mit fortschreitendem Projektverlauf. Sobald (neue) Anforderun-
gen ermittelt wurden, galt es, diese mit guter Usability umzusetzen. Daher werden
im folgenden Abschnitt beide Forschungsfragen beantwortet.

Wie kann die Bestellplattform nach
Usability-Aspekten optimiert werden?

Nach einem Expert-Review als Analyse der bestehenden Bestellplattform, sind keine
gravierenden Mangel festgestellt worden. Dem Auftraggeber werden die einfachen,
wichtigsten Handlungsempfehlungen, wie zum Beispiel das Verbessern des proble-
matischen Warenkorb-Overlays, nahegelegt (siehe Kapitel 4.1.4 Expert-Review).
Einige der Empfehlung sind bereits umgesetzt, wie zum Beispiel der Introtext auf der
Startseite, der neu ohne horizontales Scrollen auf Smartphones lesbar ist. Das Opti-
mierungspotenzial fiir eine Uberarbeitung der Plattform liegt in der Bedienbarkeit
und Ubersichtlichkeit auf mobilen Geréten sowie der Konsistenz in der Verwendung
von Gestaltungselementen. Der Bestellprozess wird je nach lteration leicht verdn-
dert oder erweitert:

+ Der Sinn der PLZ-Eingabe ist geklart und dient Neukunden zur Orientierung, ob
sie sich im Liefergebiet befinden (Iteration 2).

« Die Ubersichtlichkeit der Restaurantliste wird vereinfacht durch Reduktion auf
die wichtigsten Schlagwdrter als Hashtags (Iteration 2).

« Ein “sticky” Warenkorb mit “Flash-Message” beim Hinzufiigen eines Artikels,
lasst den Benutzer auf der Meniiseite weiterarbeiten, bis er fertig eingekauft
hat und aktiv “zum Warenkorb” klickt (Iteration 2).



+ Die Meniikacheln werden kleiner (Iteration 2) zugunsten von zwei oder mehr
Meniis pro Screen fiir rascheres Auffassen des Angebots. Allerdings bilden sie
noch nicht die Funktionalitdt von Meniivarianten ab.

+ Die konsequente Verwendung von Primary- und Secondary-Buttons (Iteration 2)
fiihren dank Konsistenz zu einfacherem Erlernen der Bedienung
(Easy-to-learn).

+ Die Standortfreigabe (lteration 4) macht das miihsame Eintippen auf Smart-
phones iiberfliissig, weil Kunden in den haufigsten Fallen dort bestellen, wo sie
auch essen werden (zu Hause oder bei der Arbeit).

« Eine einfache Filtermdglichkeit wird geboten (lteration 4), eine Sortierung ist
nebst Kategorien und aufgrund geringer Anzahl an Meniis nicht nétig.

Nachdem bekannt ist, welche Ziele Julia und Marc (Personas) verfolgen, kann die
Usability gezielt optimiert werden. Die Uberpriifung einer alternativen Informations-
architektur bringt keine Neuerungen in den Bestellprozess.

Welche Nutzerbediirfnisse werden durch
schnellerteller.ch (noch) nicht abgedeckt?

Ausgehend vom bestehenden Ablauf werden die Konzeption und Integration von
den zwei neuen Features “Mehrweggeschirr” und “Gruppenbestellungen” erarbeitet,
welche als grosse Kundenbediirfnisse identifiziert wurden. Ebenso wird die Start-
seite auf die Kundenbediirfnisse ausgerichtet, um neue Meniis schneller zu entde-
cken oder die letzte Bestellung einfach zu wiederholen.

Mehrweggeschirr

“Im Geschaft ist der Abfallberg enorm bei so vielen Personen. Mehrweggeschirr ware
deshalb cool.” (Zitat Testperson)

Die Interviews mit bestehenden schnellerteller.ch Kunden bestatigen ein starkes
okologisches Engagement. Die 6kologische Auslieferung mit Velo ist einer von Ent-
scheidungsgriinden, warum bei schnellerteller.ch bestellt wird. Entsprechend gross
ist die Bereitschaft der Kunden, weitere Schritte zum Schutz des Klimas anzugehen.

Fiir die Integration dieses Services wurden folgende Bausteine entworfen und in
einem User-Testing evaluiert:
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+ Prominente Platzierung auf der Startseite zwischen anderen USPs als
Argument, sich fiir schnellerteller.ch zu entscheiden (lteration 4)

+ Hinweis zur Informationsseite im Warenkorb am richtigen Ort platziert
(Iteration 2), farblich noch prominenter hervorheben, da es sonst iibersehen
wird (Iteration 4)

+ Konzept zur Riickgabe muss nach Iteration 2 nochmals angepasst werden, da
User kein geliehenes Geschirr herumstehen und das zugehdrige Depot bis zur
nachsten Bestellung wahrend Monaten ausstehen lassen mochten. Der Text,
der eine Riickgabe bei beliebigen reCIRCLE-Partnern hervorhebt, wird in
Iteration 4 angepasst und ein Bild des Behalters fiir rasche (Wieder-)Erkennung
eingefiigt.

+ Die Auswahl des Mehrwegbehalters durch Aktivierung eines Toggles pro Menii
ist bestatigt (Iteration 2).

Die Vorstellungen der User zum idealen Riickgabeprozess des Mehrweggeschirrs
variieren stark. Bei haufigem Bestellen ist die von Velokurier Bern angedachte Riick-
nahme bei der ndchsten Lieferung eine fiir User bequeme Losung. Auch Kunden mit
kleiner Bestellfrequenz haben das Bediirfnis aus Umweltschutz-Griinden im Mehr-
wegbehdlter zu bestellen. Fiir die zeitnahe Riickgabe ohne Bestellung bendtigt
reCIRCLE im gesamten Liefergebiet ein dichtes Netz an Riickgabestellen, welche im
Infotext mit einem externen Link nachgeschaut werden kdnnen.

“Ich wiirde das Geschirr auf dem Arbeitsweg gelegentlich zuriickbringen.” (Zitat Test-
person)

Warenkorb

Mehrwegbehalter
Okologisch und fein

NEU, O hoenat gecigaete Manies im
©  RECIRCLE Mehowegbeholtes bevtelion
Mehe tofos

RECIRCLE
Mehrwegbehalter

Hilf mit und leiste einen Beitrog zum
Klimaschutz: So funktionierts:

Feing mediterranes Gercht it Kesklooch

CHF 1560

Pulled Jackfruit Burger

[ The Suaches

Bestellung
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Abb.38  Prototyp Figma Mehrweggeschirr reCircle



Gruppenbestellung

Wer sich an eine grossere Gruppenbestellung erinnern mag, dem ist sicherlich auf-
gefallen, wie viel Zeit man verbringt, bis jeder im Team weiss, welche Pizza er will,
und bis auch der Letzte seine Schulden beglichen hat. Das neue Feature “Gruppen-
bestellung” wird den Aufwand fiir den Initiator reduzieren indem die Meniiwahl an
die Mitbesteller delegiert wird und bei einer mdglichen zweiten Ausbaustufe auch
die Abrechnung etwas vereinfacht. Bei der Konzeption wurde entdeckt, dass sich
hinter der Sekundérpersona zwei Nutzergruppen verbergen: die Rolle des Initiators
und die des Mitbestellers mit moglicherweise unterschiedlichen Bediirfnissen.

Fiir die Umsetzung werden zwei Aushaustufen mit zwei Konzepten empfohlen:

« Einfaches Teilen des Warenkorbes (nicht dargestellt als Prototyp) hinter einem
Button “Gruppenbestellung”, um das Bediirfnis und die Warenkorbgrosse zu
ermitteln. Ist die Nachfrage da und Velokurier Bern hat die Prozesse im Griff,
kann die nachste Ausbaustufe angegangen werden.

+ Gibt es weiterhin Liefergebiihren, die vom Bestellwert und Anzahl Restaurants
abhéangen, dient die Visualisierung im Prototyp aus lteration 3 mit einem
iibersichtlichen Warenkorb sortiert nach Name und Zwischentotal fiir
einfaches Abrechnen mit dem beliebten Zahlungsmittel Twint.

Fiir das Ziel, mitmoglichst wenig Abweichung vom Bestellprozess der Primarpersona
eine Gruppenbestellung fiir eine Sekundérpersona anzubieten, wiirde nur Variante 1
in Frage kommen. Diese I6st jedoch nur die Meniiwahl, nicht aber die Abrechnung.
Fiir Variante 2 bleibt auch nach dem erweiterten User Testing in lteration 4 weiterhin
eine Frage offen (und ist durch den Auftraggeber zu klaren): Wo genau wird der Ein-
stieg in die Gruppenbestellung platziert? Moglichkeiten sind auf der Startseite oder
in der Navigation. Bislang war der Link zum Einstieg im Warenkorb platziert.

Kundenkonto und letzte Bestellungen

“Ich bestelle lieber als Gast, dann werden meine Handlungen weniger getrackt.” (Zitat
Testperson)

Im User Testing kommen die zuletzt bestellten Meniis sehr gut an, jedoch werden
sie trotz entsprechender Test-Aufgabenstellung (“Du mdchtest dein bereits oft be-
stelltes Lieblingsmenii “NUR YANG” iiber dein Kundenkonto bestellen”) von vier von
acht Testpersonen nicht auf Anhieb hinter der Login-Maske auf der Startseite
gesucht. Im mentalen Modell des Users loggt er sich erst ein, wenn es darum geht,
die gespeicherten Kontaktangaben oder Zahlungsmittel abzurufen. Von mehreren
Testpersonen wird auch erwahnt, dass sie lieber als Gast bestellen, um weniger
getrackt zu werden.
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Ein Kundenkonto mit gespeicherten Kontaktdaten, Bestellverlauf und Zahlungsmit-
teln dient dem Anbieter mehr als dem Nutzer. Das Projektergebnis zeigt, dass es
auch andere Moglichkeiten fiir ein personlicheres Einkaufserlebnis gibt. Es gibt
Alternativen, ohne den Kunden ein Konto aufzuzwingen: Das beliebte Twint kann mit
wenigen Klicks ausserhalb des regularen Checkouts abgewickelt werden und
Pre-Filling-Mechanismen der Browser bieten dem Kunden denselben Nutzen wie ein
Kundenkonto. Im technischen Bereich, namlich mit Hilfe von Cookies, ergibt sich
auch eine Losung, die Informationen aus letzten Bestellungen und die zuletzt ein-
gegebene Postleitzahl speichern kann (siehe Kapitel 4.5.6 Losungen mit Cookies).
Dank PWAs (siehe 2.3 Progressive-Web-App) kdnnte auch ein weiteres, zwar nicht
priorisiertes, Bediirfnis gedeckt werden: Gemass Auswertung des nicht reprasenta-
tiven, qualitativen Fragebogens gibt es bei 21 Prozent der schnellerteller.ch-Kunden
das Bediirfnis, auf plus/minus fiinf Minuten genau zu wissen, wann eine Lieferung
eintrifft. Durch die PWAs kdnnten dem Kunden mit Erlaubnis von Notifications die
ungefahre Lieferzeit, sowie Status-Updates, mitgeteilt werden.

Zusammengefasst sieht das Projektteam eine PWA préadestiniert fiir eine positive
Beeinflussung der User-Experience von schnellerteller.ch, weil ...

+ Push-Notifications, wie beispielsweise eine Statusmeldung zur Bestellung,
gesendet werden konnen.

« jede gewiinschte URL (zum Beispiel die eines Restaurants) als Favoriten auf
dem Homescreen des Smartphones gespeichert oder geteilt werden kann,
ohne Einschrankung des Betriebssystems.

+ die Ladezeiten kurz sind, da Seiten mit Hilfe von Service Workern gecacht
werden.

Lésungsvorschldge weiterer Anforderungen von Benutzern

Der Wunsch nach Inspiration, was bestellt werden konnte, ist gross. Entsprechend
wird die Kategorie “neue Meniis” auf der Startseite integriert (Iteration 4). Dort wer-
den Meniis Restaurant-iibergreifend angeteasert fiirs direkte Hinzufiigen in den
Warenkorb. Weitere Kategorien wie zum Beispiel “Aktuelle Mittagsmeniis”, “scharfs-
te Curries” oder “gerade Saison” sind denkbar.

Sobald aus zwei Restaurants bestellt werden mochte, ist die Orientierung wichtig.
Der User geht dann eigentlich einen Schritt zuriick im Bestellprozess und wahlt ein
anderes Restaurant. Dieses Bediirfnis wurde nach dem letzten User Testing (Itera-
tion 4) identifiziert. Ein nicht validierter Lésungsvorschlag des Headers, in dem die
Restaurantliste explizit angewahlt werden kann, ist in der Endversion des Prototyps
integriert.



5.2 Prototyp
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Karte angezeigt und fiur Routen,
Suchergebnisse in der Nahe und
ungefahre Wegzeiten verwendet.

Nicht erlauben
Die Call-to-Actions sind am

unteren Bildschirmrand platziert Erlauben
und einfach zu erreichen.

Der Wunsch nach Inspiration, was bestellt werden konnte, ist gross.
Entsprechend sollen neue Meniis auf der Startseite iiber alle
Restaurants hinweg angeteasert werden. Weitere Kategorien wie

zum Beispiel “Aktuelle Mittagsmeniis”, “scharfste Curries” oder
“gerade Saison” sind denkbar.

Kunden, die immer wieder dieselben Meniis bestellen, konnen diese
direkt von Startseite zum Warenkorb hinzufiigen.

Die Startseite ist der Ubergang zwischen Awareness und
Beriicksichtigung in der Customer-Journey. Sie ist sehr wichtig,
wenn es um die Beriicksichtigung geht. Das Hervorheben von USPs
hilft bei der Entscheidung von Neukunden zugunsten von
schnellerteller.ch und soll die Conversion positiv beeinflussen.

1

Restaurants Warenkorb

vegan ) (glutentrei )(.-..,. Mends

Jettt gesfinete Resrouronts (Lieferung in 30.60Min)
s

Fur spater bestellen ?

Injera
#oethiopisch #cfrike

Griiner Gaumen

#vegan st

Nooch - Asian Kitchen

#unio #wok Scurry #nvodieroup

Lotschberg
schwezerspeziolitoten

Falken
tmed terran

Fugu-Nydegg

#thoi #jopanisch #fusion

The Butcher
burger #veganburger

Restaurant Falken

Das Maditionsreiche Restourart Falken bietet eine gute,
ehrliche und obwechslungireiche Kiche

MEHR ZUM RESTAURANT & HEEKUNFT DER
PRODUKTE

N N
( vegan ) ( glutenfrei ) (,uu Mends

Hauptspeisen

Spatzli an Pilzrahmsauce

Restowant Folhen

WARENKORSB (CHF 15.60)

Mit diesen Buttons kann nach Restaurants mit glutenfreien- oder
veganen Optionen gefiltert werden. Weitere Filter in Bezug auf
Didten und Unvertréglichkeiten sind denkbar und durch horizontales
Scrolling einfach erweiterbar. Mit dem Filter "neue Meniis" konnen
Restaurants mit neuem Meniiangebot entdeckt werden.

Standardmassig werden nur aktuell gedffnete Restaurants
aufgelistet. Fiir eine Vorbestellung soll iiber diesen Button aber eine
andere Lieferzeit definiert werden konnen.

( 3= Restaurants mit neuem Meniiangebot werden hervorgehoben.

Bei der Meniiauswahl steht das Restaurant mit Foto und einer
Kurzbeschreibung im Vordergrund, um den USP von einem qualitativ
hochwertigen Angebot zu starken.

Weitere Informationen zum Restaurant wie Offnungszeiten und eine
Deklaration zur Herkunft der Produkte kann ausgeklappt werden.

Kunden, die immer wieder dieselben Meniis bestellen, kdnnen diese
direkt von Startseite zum Warenkorb hinzufiigen.

Meniis sind in Kategorien aufgeteilt. Je nach Umfang des Angebots,
ist es sinnvoll, die Bereiche zuerst einzuklappen, zugunsten der
Ubersicht.

Der Warenkorb-Button zeigt den aktuellen Betrag und ist "sticky"
platziert, dh. auch nach dem Scrollen stets am unteren Bildschirm
fixiert. So ist der wichtigste Call-to-Action immer einfach erreichbar.



Warenkorb

NEU: Du kannst geeignete Mendes im
RECIRCLE-Mehrwegbehalter bestellen
Mghr Infos

Spaghetti alle Vongole

CHF 15.60

Ich benotige Einwegbesteck

Zwischentotal CHF 53.40
+ Liefergebohren

ZUR KASSE

Anmelden

©

sson? Angemeldet bleiben

ANMELDEN

REGISTRIEREN

ALS GAST BESTELLEN

Weil das Konzept von Mehrwegbehdltern noch nicht fiir alle User
selbsterkldrend ist, kann mit Tap/Klick auf den Teaser ein Info-
Modal mit Erklarungen eingeblendet werden.

Ein Mehrwegbehélter kann im Warenkorb pro Menii per Toggle ab-
oder angewdhlt werden.

Ein Besteck kann pro Bestellung an oder abgewahlt werden. Dies
schafft Klarheit, ob es in der Lieferung enthalten ist. Wenn Besteck
bereits vorhanden ist (z.B. Zuhause), soll damit kein unndtiger
Plastik geliefert werden.

Ein Kommentarfeld ermdglicht dem Kunde Spezialwiinsche oder
andere Bemerkungen anzubringen.

Der wichtigste Call-to-Action ist am unteren Bildschirmrand platziert
und einfach zu erreichen.

Die Entscheidung sich zu registrieren, einzuloggen oder als Gast zu
bestellen soll bewusster geschehen, als bei der bisherigen Losung.

Lieferadresse

m Geschabt Andere

Vorname

Adresse

Stockwerk (optional)

Telefon

Rechnungsedresse identisch

WEITER

=

Lieferort
Q Zuhouse (Lorrainestr. 32)
() Geschaft (Monbijoustr. 101)

O

Zahlungsmittel

O XXXX XXXX XXXX 7590

o VISA

- PayPal
& ey

Gutscheincode

Bestellung

Spaghetti olle Vongole
2 x Mehrweggeschirr (Depot)
Lieferpauschole (Zone 1)

Einwegbesteck

Total

Andreo v

PRUFEN

CHF 1560
CHF 2000

CHF 600

kostenlos

CHF 5560

Eine Kategorisierung der Adresse ermdglicht dem Kunden eine
separate Lieferadresse im privaten und geschaftlichen Kontext zu
hinterlegen und dem Auftraggeber zur Identifizierung von Primar-
und Sekundarpersona.

Die PLZ und der Ort wird automatisch von der Angabe auf der
Startseite libernommen.

Falls nétig, kann eine separate Rechnungsadresse angegeben
werden.

Der wichtigste Call-to-Action ist am unteren Bildschirmrand platziert
und einfach zu erreichen.

In eingeloggtem Zustand kann zwischen den hinterlegten
Lieferorten ausgewahlt, oder eine neue Adresse hinzugefiigt
werden.

Zahlungsmdoglichkeiten via Twint, PayPal oder im Kundenkonto
hinterlegte Kreditkarten ermdglichen eine bequeme Bestellung, ohne
Bargeld oder Angaben zur Kreditkarte zu suchen.

Vor dem Abschicken wird die Bestellung nochmals transparent mit
allen Bestellpositionen zusammengefasst.



Danke Andrea,

fir deine Bestellung!

Eine Bestellbestarigung wurde on deine
E-Mail-Adresse verschickt

Die Lieferung wird in ca. 30 bis 60 Minuten bei
dir eintreffen A Guete!

Bei Problemen oder Fragen, sind wir fir dich do:
L 0313330505

Erstelle outomatisch ein Konto, um nachstes Mal
noch einfacher zu bestellen

Passwort festlegen

KONTO ERSTELLEN

ZUR STARTSEITE

T U

Hallo Andrea, danke fiir deine Bestellung!

Deine Bestellung ist am 10.05.2019 um
16:08 bei uns eingegangen und solite
zwischen 17:30 - 18:00 Uhr ausgeliefert

werden
Deine Bestell-Nr. ist 3364746

Sollte etwas mit Deiner Bestellung nicht
stimmen, nimm bitte direkt mit uns
Kontakt auf unter

031 333 05 05 oder Uber das
Feedback-Formular

Deine Bestellung

Spaghetti abie Vongole CHF 15,60
Pulled Jackiruit Burger CHF 17.80
2 x Mehrweggeschirr (Depot) CHF 20.00
Lieferpauschale (Zone 1) CHF 6.00

Einwegbesteck kostenlos

Total CHF 59.40

Eine sofort verstandliche Success-Message zeigt, dass die allenfalls
elektronische Bezahlung und die Bestellung erfolgreich war.

Die ungeféhre Angabe des Lieferzeitpunkt gibt dem Kunden
Sicherheit.

Fiir Edge-Cases soll dem Kunden die Mdglichkeit gegeben werden,
Velokurier Bern oder das Restaurant zu kontaktieren.

Bei einer Gastbestellung kann zum Schluss mit der Vergabe eines
Kennworts doch noch ein Konto erstellt. Dies kann zu mehr
Registrationen fiihren (Business Interesse).

Eine E-Mail-Bestatigung fasst nochmals alle wichtigen
Bestellinformationen zusammen.

Ein Link zu einem Feedback-Formular ermdglicht dem Kunden eine
Reklamation oder generell ein Feedback anzubringen.
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Link Prototyp
https://bit.ly/36NgP8o




5.3 Handlungsempfehlung
an Auftraggeber

Noch wahrend der Projektarbeit im August wurden erste Handlungsempfehlungen
an den Auftraggeber libergeben in Form des Expert Reviews. Die mittlerweile aktua-
lisierte Liste zeigt (siehe Kapitel 4.1.4 Expert-Review), dass einige “low-hanging-
fruits” bereits umgesetzt werden konnten. Bis die effektive Uberarbeitung von
schnellerteller.ch angegangen wird, sollten solche, die Kunden vom Einkaufen ab-
halten dringend umgesetzt werden (Warenkorb schliessen, Button “Weiter einkau-
fen” und Fehlermeldung bei “Browser back”). Nach der Schlusspréasentation mit
zahlreichen, bereits miindlich mitgeteilten Inputs, empfiehlt das Projektteam folgen-
des Vorgehen:

MVP Planung

Fiir die Neu-Konzeption empfehlen wir dem Auftraggeber ein MVP Planung anhand
des SOLL-Szenarios (siehe Anhang 8.26) durchzufiihren. Dabei sollen neue Features
und Funktionen priorisiert werden in einer Matrix nach a) Nutzen fiir den Kunden, b)
Aufwand fiir Umsetzung und c) Business-Value. Der grosste Wert gemass dieser
Priorisierungsmatrix nach Steimle und Wallach (2018) sollte in der Roadmap am
Anfang stehen. Zu neuen Features mochte das Projektteam noch folgende Informa-
tionen und Empfehlungen mitgeben:

Mehrweggeschirr

Das Projektteam empfiehlt keine harte Umstellung, sondern Testldufe mit einzelnen
Usern, Restaurants und Meniis, um Probleme aus dem Weg zu raumen, wenn sie erst
eine kleine Anzahl an Usern betreffen. Erst wenn das Konzept der Riickgabe zur
Kundenzufriedenheit gelost werden konnte, empfiehlt sich ein Ausrollen tber die
ganze Seite und Restaurants.

Gruppenbestellung

Um Erfahrungen fiir Gruppenbestellungen zu sammeln empfiehlt sich eine schritt-
weise Umsetzung. Zuerst konnte das Prinzip “Warenkorb teilen” umgesetzt werden
und bei Erfolg dann das validierte “Doodle-Prinzip”. Zuerst ist es wichtig, die Menii-
wabhl zu vereinfachen durch simples Teilen eines Warenkorbes. Dabei soll auch die
reale Nachfrage, um aus mehreren Restaurants zu bestellen, tiberpriift werden.

74

Progressive-Web-App

In einer Literaturrecherche wurden viele Vorteile dieser Technologie erkannt (siehe
Kapitel 2.3 Mobile-Commerce). Bis Redaktionsschluss konnten keine Nachteile
identifiziert werden, weshalb die Verwendung der Technologie bei einem Re-Design
von schnellerteller.ch vom Projektteam stark empfohlen wird, unter Beriicksichti-
gung der von Google bereitgestellten Checkliste (https://developers.google.com/
web/progressive-web-apps/checklist).

5.4 Bewertungder Ergebnisse
durch den Auftraggeber

Nach Abschluss des letzten User-Testings fand in Bern eine Abschlussprasentation
fiir den Auftraggeber statt. Es nahmen dieselben Vertreter aus Marketing, Informa-
tik und Geschiftsleitung teil, wie beim Scoping-Workshop in der Anfangsphase der
Masterarbeit. Das Vorgehen seit dem letzten Austausch wurde erlautert und die Er-
gebnisse in rund eineinhalb Stunden zusammengefasst prasentiert.

In einer Diskussion am Ende der Prdsentation stellte sich das Projektteam dem
Feedback und den Fragen von Auftraggeberseite.

Die konkreten, realitatsnahen Vorschlage sind gemass Auftraggeber von grossem
Nutzen. Sehr hilfreich sei das liberpriifte Konzept fiir die Einfiihrung des Mehrweg-
geschirrs, das Hiirden im Logistik-Konzept aufgedeckt hat.

“Alles was ihr vorgestellt habt, kénnen wir konkret brauchen. Die Umsetzung liegt
dann bei uns.” (Zitat Lex, Velokurier Bern)

Weil eine Bestellung aus mehreren Restaurants moglich ist, wollte der Auftraggeber
noch wissen, ob in Erwdgung gezogen wurde, den Schritt der Restaurantwahl auszu-
lassen und somit die Menis iber alle Restaurants hinweg auf gleicher Ebene anzu-
bieten. Das Restaurant vom User wahlen zu lassen, war ein bewusster Entscheid des
Projektteams aufgrund der strategischen Ausrichtung, personlicher zu sein als an-
dere Bestellplattformen und aufgrund des Alleinstellungsmerkmals Restaurants von
hoher Qualitat anzubieten. Ein User soll wissen, in welchem Restaurant sein Menii
gekocht wird und welche Qualitdt da erwartet werden kann. Ein zweiter Grund war
die befiirchtete Auswirkung auf die Logistik. Werden die Meniis nur noch nach Filter
gruppiert und nicht primar nach Restaurants, wird der User animiert, Meniis aus
unterschiedlichen Restaurants in den Warenkorb zu legen. Somit steigt der
Logistik-Aufwand schon bei kleineren Bestellungen mit nur zwei Meniis aus zwei



verschiedenen Restaurants. Der Kunde muss mit einer langeren Lieferzeit rechnen
und erféhrt eine schlechtere Customer-Experience wegen einer vielleicht nicht be-
wusst getroffenen Entscheidung bei der Wahl von Meniis aus unterschiedlichen
Restaurants.

Am meisten Diskussionspunkte ergaben sich bei der Gruppenbestellung. Kombi-
niert mit einer Bestellung aus mehreren Restaurants, steigt der Logistikaufwand
enorm. Es wurde bewusst, dass mit einer gezielten Forderung von Gruppenbestel-
lungen, ein weiterer Peak geschaffen wiirde in der Mittagszeit. Fiir die Bewaltigung
dieser Logistik ergeben sich bei den Vertretern von Velokurier Bern einige Fragen,
die von ihnen geklart werden miissen.

“Wir finden super, dass ihr auch fiir die Sekundérpersona noch Zeit investiert habt.
Das ist ein grosses Bediirfnis bei uns, auch wenn wir uns auf Privatbestellungen fo-
kussieren.” (Zitat Lex, Velokurier Bern)

Das positive Feedback zeigt dem Projektteam, dass ein sinnvoller Beitrag mit Um-
setzungschancen iiber das Mastersemester erarbeitet werden konnte. Fiir die Um-
setzung ist dem Auftraggeber bewusst, dass er nun priorisieren und umsetzen
muss, um von den erarbeiteten Erkenntnissen profitieren zu kdnnen.

5.5 Bewertung des Projektergebnisses

Die Zufriedenheit des Auftraggebers iiber das Projektergebnis wurde als wichtiges
Kriterium fiir die Bewertung des Projektergebnisses festgelegt. Das vorherige Kapi-
tel zeigt, dass mit der Masterarbeit ein sinnvoller Beitrag zur Uberarbeitung der
Plattform schnellerteller.ch geleistet werden konnte. Die praxisnahen Handlungs-
empfehlungen und Losungsentwiirfe von echten Benutzerbediirfnissen wurden sehr
geschatzt.

Customer-Journey

Die investierte Zeit steht nicht im Gleichgewicht mit den Erkenntnissen. Hinzu
kommt, dass der Impact erst nach Umsetzung der Handlungsempfehlungen gemes-
sen werden kann. Es wurden viele Massnahmen in der Customer-Journey identifi-
ziert, wobei sich aber nur ein kleiner Teil effektivim Scope fiir die Re-Konzeption der
Bestellplattform befindet. Was ohne Customer-Journey-Mapping wohl nicht aufge-
deckt worden ware, ist die wichtige Rolle des Restaurants. Die Bestellplattform ist
fiir Kunden ein nebenséachlicher Punkt auf dem Weg zum Ziel, feines Essen zu er-
halten. In der Verstehen-Phase wurde der Net-Promoter-Score (NPS) unter 23
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Antworten mit einem Faktor von durchschnittlich 9.1 von 10 bereits als sehr gut
bewertet. Werden die Handlungsempfehlungen zu Restaurants noch umgesetzt,
sollte dieser Wert nochmals gemessen werden und eine Steigerung zeigen.

Usability

In der Verstehen-Phase des Projektes wurde entschieden, keine Null-Messung der
Usability in Form eines SUS-Fragebogens zu erstellen. Da das Endprodukt “nur” ein
Prototyp ist und somit nicht auf dem gleichen Detailgrad ausgearbeitet wurde, wie
die aktuelle Bestellplattform. Deshalb kdnnen die Systeme vorher und nachher nicht
direkt miteinander verglichen werden.

In jedem Fall wird die neue Bestellplattform das primare Usability Goal “Easy-to-le-
arn” dank dem Priifen und Verwenden von Konventionen erfiillen. Sie sorgen fiir ein
rasches Verstdndnis der Bestellplattform. Mit dem “Sticky-Warenkorb” werden
gleich zwei Ziele erreicht: Einerseits werden Kunden aufgefordert mehr einzukaufen,
da der Warenkorb sich nicht mehr automatisch 6ffnet. Andererseits miissen Kunden
diesen nicht nach jedem hinzugefiigten Artikel wieder wegklicken.

Neue Requirements

Die Erwartung des Projektteams war da, etwas vollig Neues zu konzipieren und
grosse Veranderungen in der Informationsarchitektur zu bewirken. Dass es darin
wenig Handlungsspielraum gab, hatte rascher erkannt werden miissen, um mehr
Zeit fiir Ideation und Variationen unterschiedlicher Ul-Struktur-Konzepte zu haben in
den nachfolgenden lterationen.

Die Gruppenbestellung war eine aufwendige Herausforderung, die mehr Zeit ver-
dient hatte. Das wichtigste Ziel konnte dennoch erreicht werden mit der Validierung
des “Doodle”™Konzeptes.

5.6 Leistungsreflexion

Obwohl der Ablauf auf den ersten Blick gleich aussieht, wie bei der jetzigen Platt-
form, konnten viele Details optimiert werden. Die Zufriedenheit des Auftraggebers
ist eine grosse Genugtuung fiir den betriebenen Aufwand wahrend neun Monaten.
Bei Abschluss dieser Arbeit stecken unsere Kopfe noch voller Ideen. Die sténdige
Abgrenzung von wichtigen und weniger wichtigen Anforderungen half, den Fokus
wahrend der neun Monate nicht zu verlieren.

Fiir die drei Schwerpunkthemen Customer-Journey, Usability und Requirements-
Engineering konnten signifikante Erkenntnisse gewonnen werden. Dazu war jedoch



auch eine Menge Recherchearbeit nétig, beispielsweise um neue Methoden wie das
Customer-Journey-Mapping zu erlernen. Viele konzeptionelle Fragen konnten
geklart werden und das Ziel des interaktiven Prototyps wurde erreicht.

Dass neben diesen drei Schwerpunktthemen noch Zeit fiir eine Iteration zugunsten
der Sekundarpersona eingerdumt wurde, fiihrte dazu, dass das komplette Visual
Design an den Auftraggeber ausgelagert wurde, wie von ihnen angeboten.

Zum Thema Usability kann der Erfolg bei Projektende nicht mit Zahlen belegt wer-
den, was jedoch bereits in der Verstehen-Phase mit dem Coach vereinbart wurde.
Eine wissenschaftliche Messung der Ausgangslage hatte namlich einen aufwendi-
gen Usability-Test und SUS-Messung bedingt, um wirklich 80 Prozent der Usability-
Probleme der aktuellen Bestellplattform zu identifizieren. Sdmtliche Usability-Prob-
leme auszumerzen ist unmdglich, dennoch haben wir dem Auftraggeber relevante
Handlungsempfehlungen iibermittelt.
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Reflexionen




6 Reflexionen

Bei den ersten drei Iterationen hat sich das Projektteam jeweils systematisch die
gleichen Fragen zur Reflexion gestellt, um die Zusammenarbeit, die Methodik oder
Risiken zu reflektieren und fiir die nachste Iteration. Bald merkten wir, dass uber-
greifende Themen oder Learnings einer Methode bis zum Ende der Iteration bald
vergessen gingen. Daher wurden Lernfortschritte und Reflexion zu ausgewahlten
Methoden jeweils direkt nach der Methode festgehalten und erscheinen in den In-
haltskapiteln. Hier werden die Lernziele und Lernfortschritte tiber den Projektverlauf
beschrieben. Samtliche Lernziele wurden erreicht.

6.1 Vorgehen

Nach Abschluss der Projektarbeit kann auch iiber das Vorgehen reflektiert werden.
Ein Lernziel der Arbeit war, falls notig verschiedene Vorgehensmodelle anzuwen-
den. Ob dies nun zwei oder vier sein werden stand offen. Die Kombination von zwei
Vorgehensmodellen in der Verstehen-Phase das Collaborative UX-Design und in der
Entwicklungs-Phase Garret (kombiniert mit DIN EN 1SO 9241-210) hat gut funktio-
niert, weil der Wechsel am Ubergang zwischen dem Problem- in den Lésungsraum
stattgefunden hat. Daher haben wir auch die Erkenntnis gewonnen, dass mehr als
zwei Vorgehensmodelle fiir ein Projekt keinen Sinn machen. Da trotz einer Neu-Kon-
zeption keine weltbewegenden Veranderungen nétig sind, hatte grundsatzlich auch
im Entwicklungsteil weiterhin nach Collaborative UX Design vorgegangen werden
konnen. Aber diese Erkenntnis haben wir erst gewonnen, als wir das Projektresultat
kannten.

Eine grosse Herausforderung, die nicht abschliessend gelost werden konnte, ist das
stdndige aktuell halten von Annahmen versus validierte Anforderungen und L6-
sungsvorschldge fiir diese Anforderungen versus validierte Features. Wir sahen
eine Hilfe im Bestellprozess die Verdnderungen pro Iteration mit Gesamtablauf farb-
lich zu vermerken (siehe Anhang 8.26). Das Vorgehen ist aufgrund von Iterationen
mit Feature-Fokus und Iterationen mit Gestamtbestellprozess keine kontinuierliche
Detaillierung der Losung wie es die Theorie (Garrett 2011) vorsieht. Wenn etwas
grosse Unsicherheiten beinhaltete, wurde es eher friiher im Projekt angegangen
(Mehrweggeschirr) oder ein kleines Detail ohne Fokus darauf zu legen wurde bereits
von Benutzern gesehen und validiert (Besteck).

Der initial erstellte Projektplan wurde nach jeder Iteration liberarbeitet. Beim iterati-
ven Vorgehen machte ein solcher keinen Sinn und generierte Zusatzaufwand fiir die
kontinuierliche Aktualisierung. Eine Grobplanung und eine klare Vision zur Zielerrei-
chung reichen unseres Erachtens aus. Wir stellten fest, dass zwischen dem initialen
Entwurf und effektivem Verlauf ein Unterschied bestand: Die Verstehen-Phase war
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viel kiirzer eingeplant, als sie effektiv ausgefallen ist. Die Iterationen fiir die Lo-
sungsentwicklung waren allesamt &hnlich lang eingeplant (ab August circa alle 6
Wochen eine). Die Realitat war jedoch, dass jede Iteration kiirzer oder langer aus-
fallen kann: Das Ziel, die Variantenvielfalt (Ideation), Qualitat des Resultates und
notwendige Nutzerforschung kdnnen aufwandiger oder eben je nach Zeitbudget
bewusst eingeschrankt werden. Wie bereits erwahnt, fehlte in der letzten Iteration
die Zeit, um nochmals samtliche Erkenntnisse durchzugehen und die Qualitat des
Prototyps mit Validation Szenarios zu priifen.

6.2 Workshops nach
Collaborative UX-Design

Der Scoping-Workshop (Steimle und Wallach 2018) war &dusserst passend fiir den
Start in unser Projekt und werden wir bestimmt wieder anwenden. Ware weniger
raumliche Distanz zwischen Projektteam und Auftraggeber dagewesen, kdnnten wir
uns vorstellen, dass wir weitere Workshops mit dem Auftraggeber durchgefiihrt hat-
ten.

6.3 Neue UCD-Methode

Mit dem Hallway-Testing in Iteration 1 haben wir eine fiir alle Projektteammitglieder
neue UCD-Methode eingesetzt zur spontanen Evaluation eines Protoypen. Nicht nur
bei der Evaluation war das Projektteam experimentierfreudig: Auch beim Generieren
von Produktchancen wurden neue Brainstorming-Methoden ausprobiert und mit UX-
Pin als Prototyping-Tool in lteration 2 ein fiir zwei Projektteammitglieder neues
Hilfsmittel eingesetzt. Wir gingen nicht den Weg des geringsten Widerstands, son-
dern eher denjenigen mit dem grossten Lernfortschritt.

6.4 Unterschied Customer-Journeys
und User-Journeys

Da wir diese Thema als Vertiefungsthema wahlten, wurde entsprechend intensiv Li-
teratur dazu studiert. Die ungenaue Verwendung der Begriffe im geschaftlichen All-
tag und in Online-Artikel hat dabei sehr verwirrt. Wir nehmen mit, dass bei Anwen-
dungen, die zugleich Verkaufsintrument sind (Webseiten, Online-Shops), nicht alle
interaktionen auf beste Usability ausgelegt werden. In erster Linie miissen Dienst-
leistungen und Produkte so dargestellt sein, dass sie verkaufen. Das war eine vdllig



neue Denkrichtung, die im Studium in keiner der Case Studies zum tragen kam. Nun
kennen wir die Methode des Customer-Journey-Mappings, die wir in Zukunft wieder
fir komplexe Anwendungen liber mehrere Touchpoints anwenden werden. Die Nut-
zerforschung zu den einzelnen Schritten ist jedoch nicht zu unterschétzen und sollte
ein nachstes Mal friiher im Projekt mitbedacht werden.
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7 Verzeichnisse

7.1 Glossar

CX/CJ:
E-Commerce:
Flash-Messages:

HCI:
HSR:

MVP:

PWA:

UX/uJ:

ul:
Lo-Fi-/Hi-Fi-Prototyp

USP:

VKB:

Customer-Experience / Customer-Journey
Elektronischer (Online-)Handel

Statusnachrichten, welche kurz eingeblendet und
automatisch wieder ausgeblendet werden

Human Computer Interaction

Hochschule fiir Technik Rapperswil (ab 1.9.2020
OST Ostschweizer Fachhochschule)

Minimum Viable Product, ein “minimal {iberlebens
fahiges Produkt”, das mit minimalem Aufwand er
stellt wurde, um den Funktionsbedarf abzudecken
und damit Feedback zu ermdglichen.19
Progressive Web Apps

User-Experience / User-Journey

User Interface

Low-Fidelity-Prototyp, High-Fidelity-Prototyp; Proto
typ mit niedriger Genauigkeit, Prototyp mit hohem
Detailgrad.

Unique selling proposition: Alleinstellungsmerkma
le, die das Produkt/Dienstleistung von der Konkur
renz abheben.

Velokurier Bern

19 https://de.wikipedia.org/wiki/Minimum_Viable_Product abgerufen am 21. Januar 2020.
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8.1 Risikoliste

Risikobeschreibung Risikobewertung Reaktion auf ein identifiziertes Risiko
Beschreibung der mogl. Eintrittswahrsc
Risikobezeichnung Risikobeschreibung Auswirkungen bzw Schaden Auswirkung heinlichkeit Risiko Massnahmen Verantwortlichkeit
A B AxE
- : . Klein=1 klein = 1 Risiko
Kurzform Beispiel, weitergehnde Erlauterung mittel = 3 mittel = 3 quantifiziert
gross = 6 gross =6 => Prioritat
Dispositienssoftware und Koordination mit
Restaurants bietet viel
Optimierungspotential mit einer Unstabile Ausgangslage fiir das
Transpformation in digitale Prozesse. Da Projektteam. Allenfalls bereits Anderes Thema wahlen oder Resultate .
Ihemenschweipunid fastlegen eine Fﬁlotphase einer?‘leuen Disposofiware vielé Optimierungen bereits durch g 26 der Pilotphase abwarten. Riojeldtaam
bereits geplant ist, ist nicht klar, wie die neue Software abgedeckt.
gearbeitet wird Uiber den Zeitraum der
Masterarbeit.
1) Angemessenen Analyseteil um
méglichst alle Optimierungspotentiale
aufzudecken
2) Annahmen uber
= g 3 Optimierungspotentiale durch rasche
i 5 Wenig Ertrag fir Auftraggeber, Grobanalyse des Systems einschitzen
gvel:]r;%:ri‘:]efz(g:]mg'fse oder Die Bestellplattform ist bereits recht gut. Rechtfertigung des Themas als 3 18 3) Inlervigw oder W)(I)rkshop mit dem Projekiteam
P gsp = Masterthesis ewvtl. problematisch Auftraggeber vor der Formulierung des
def. Auftrages durchfithren
4) Im Zeitplan gaf. Ideation-Phase
einplanen, um Innovation und neue
Features zu finden, falls Risiko
eintreten wiirde
Es gibt nur etwas mehr als ein dutzend 1) Auch Neukunden beferagen
noimdongnperuely e M laR. 5, g e Use B e S i
d < e e Research, zu wenig neue 3 9 Projekiteam
Stammkunden Zudem besteht das Risiko, dass sie blind Erkenntnisse
sind, und bem hédufigen Bestellen bereits 4 Kldrung Preise/Aufwand mit
Workarounds gefunden haben. Auftraggeber
User Research von Kunden nur
zeitverschoben (am nachsten
Tag) oder ganz kurz (damit essen
Realistische und zeitnahe warm bleibt) nur méglich, da Bessere Qualiative Umfrage im
3 Beobachtungen/interviews sind aufgrund  Kunde essen machte, sobald Nachgang wahlen. Aufgrund obiger :
User Research bei Kunden der derzentrglen Streuung und des Essen geliefert wird . Aufwand fiir 3 9 Punktge agch Tagebuchmethode%(ein Projektteam
Services (Warmes Essen) nicht méglich kurze Fragestellungen vor Ort bei Thema.
Auslieferung des Essens stehen in
keinem Verhaltnis zum Nutzen
und Datenqualitét.
Im Prozess und indirekt am System
" beteiligt sind Restauranis, Velokuriere, Fokus! Durch ein Annahmenboard die
o TLZn(ppon (B 80 097 Dispositionsmitarbeiter, Verzettelung bei Research, 6 36 wichtigsten Hebel und Nutzergruppen  Projekiteam
ustomer Journey beteiligt e 5 e
Systemadministrator und Kunde als identifizieren.
Besteller.
Beim Auslieferprozess besteht die 1) Auf weniger interessanten
Themenfokus Bestellplattform oder  Moglichkeit verandernder Prozesse Unstabile Ausgangslage, 6 ag Schwerpunkt fokussieren Proiektteam
Auslieferprozess aufgrund eines Pilotversucht mit einer verandernde Prozesse 2) Grosserer Need fiir Auftraggeber !
neuen Dispo-Software peim Thema Bestellplattform
) Kein W esT ine.Q i - ;
s . K@M&SHGW&H—FMQMQ&-&H— 1 + bestelaad Sysh e . .
Aene Daten Webanalyhies Mn tgetackt s H el 3 1 3 planlieg Ayt bauen
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Retrospektiven zur Zusammenarbeit.

Projektgruppe trifft sich ausserhalb der
Arbeit. Probleme werden offen
6 1 6 diskutiert. Projekiteam

Gruppe ist gelahmt. Es kdnnen
keine Entscheidungen getroffen
werden. Der Abschluss der Arbeit
ist gefahrdet.

Es kommt zu Konflikten innerhalb der
Gruppendynamik Projektgruppe. Es kann keine Einigung

innerhalb der Gruppe erzielt werden.
Die Gruppe wihlt eine Person als
Mediator aus.

Transparente Zeiterfassung.

Ressoucare Mangel. Die: Arbalten Auftrage werden klar verteilt.

Die Gruppe ist der Meinung, dass ein werden nicht oder zu spat erledigt.

Ungleiche Arbeitsverteilung Gr_uppenmilglied zu wenig zur Arbeit Zu starke Belastung fur einzelne 3 1 3 Fegdback bei Unzufriedenheit. Projektteam
beisteuert. Projeimitglieder Ultimatum stellen und Coach
) : beiziehen.
Sorgfiltige Planung.
g 3 Die Ziele in den anderen Bereichen Qualitat der Arbeit ungeniigend Planung mit Coach absprechen.
S;;":Sgg_‘{‘h;‘ﬁ:: n'zzf:i‘;"’";e‘;‘e's':ie 1 konnen aus Ressourcengriinden nicht und Projekiziele kénnen nicht 3 3 9 Projektteam
" erreicht werden. erreicht werden. Bewusstsein schaffen fir die Bereiche
(Usability, Requirements Engineering,
Customer Journey)
Y Der Auftraggeber oder der Coach -
Unterschiedliche Erwartungshaltung E:;:g,::;ﬂcg; haltung.andes: Rrojekt st ist mit dem Ergebnis nicht 6 1 6 2wischenergebnisss Und Frojekiplan Projektteam

2ufrieden. werden regelméassig besprochen.

Ideation Phase integrieren, um
Keine neuen Erkenntnisse 6 3 18 maglichst losgedst von bestehendem  Projektteam

Produkt Ideen zu generieren

1) Wo sinnvoll und vom Benutzer

erwartet sollen Konventionen erhalten
Konventionen werden 6 1 6 bleiben.

Das Projektergebnis ist zu nahe am
jetzigen Produkt

Durch den Elnsatz von neuen ldeen und
Technologien ist nicht gegeben, dass sich

Usability wird verschiechtert g:iusézt;::u';’::i:;::: :ulom atisch durchbrochen 2) User Testing durchfiihren und Projekiteam
erhéhen Erkenntnisse einfliessen lassen in die

néchste Iteration

1) Falls maglich spatere Erkenntnisse
Richtungsanderung nicht mehr még 3 6 18 im Prozess einfliessen lassen Projekiteam

2) Dokument Expert Review erganzen

Es werden nicht alle Usability Probleme im

Expert Review nicht komplett Expertieview.aigedeck!

Anhang Seite 2



8.2 Projektplan

Siehe Projektplan unter http://bit.ly/2RAmtpj

Projektplanung Schnellerteller.ch

Masterthesis 19/20

Zetstrah! Projekiplanung O O ] LI | i [ ] ) e I I £ [ ) 157 e [ ) ) L1 AL
Abwesenheiten
l_ Mai 19 | Juni 19 Aug 19 Sep 19
Thema Aktivitat zzu! ‘ | EX I [ 70 | %308 I [ 006 I I 07 l I lml I [ 1208 50 l l 2808 l l Iml l I ml I !
KW (2 : 18 2 [» g 24 31 iaz 33 34 35 36 37
Entwicklung Analyse / User Research jeation Planung | Strategie / Scope |
N Frei Neu-Konzeption | e
Bericht / Présentation 1 1 1 Einleitung Ausganslage/Ziele Methoden IT 1 |Reflexionen 1T1 |Erkenntnisse IT1 |Refinement lig
L] ] 1] ' |
Researchvideation Recherche Lesen / Erkenntnisse gewinnen | Customer Journey
/Literatur / Recherche Methoden Customer Joumey ] | | "
Organisation 7 l !
‘Coachings
HSR-Termin Kick-off, Peer-Review (PR), PR-Sel-Assess|
Schreibkurse.
b Jio il 1
Zeitstranl Projektplanung S [ S0 O 00 OO 0 O 5 O O 11 L. S0 S 5 S 1 T 5 S 5 0 A S U ) N T I ) I s U 0 I
Abwesenheiten
Okt 19 1 Nov 19 H Jan 20 Feb 20
Thema AKUVItEL . | | @ | | wW® 710 Wi | | 2w [N N S | I O T T S T T O £ O I 23
KW £ 3| 0| o @ [ “ 2] T 2 3 7 5| s
Entwicklung Ideation Structure T2 (Entwurt Ideation / | l ‘ ‘ |
Entwurf IT3
Bericht / Prasentation Schreben Methodik T2 t formuberen Korekturen / IR 7 Prasentation
idierungl
/Literatur / Recherche i
Organisation User / Crowdtesti User
organisieren organisieren organisieren
Coachings
HSR-Temin Kick-off, Peer-Review (PR), I | ] | | I
1 | - |
[ N ] [ I
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8.3 Zeiterfassung

Siehe die Zeiterfassung Uber die gesamte Masterarbeit unter http://bit.ly/2S1DA2i

G
Masterthesis 19/20
Fovssonmeten T e e
| Mai 19 Juni 19
Thema inkl. Li effektiver | 2204 | Yves | Silvio | Bettina | 20.04. | Yves | Silvio | Bettina | 605. | Yves | Silvio | Bettina | 13.05 | Yves | Silvio |Bettina | 2005. | Yves | Silvio | Bettina { 27.05. | Yves | Silvio | Bettina | 03.06. | Yves | Silvio | Bettina
A Riwar | | I ] ™[] | =] s ™1™
Team Team Kwi7 KW18. KWig KW20 KW21 KWz2 KW23
Rappl Bern Remote Winti Bern ‘Auffahrt! Bem
Zurich
Kick Off Vorstellen der Projekte 9 T s 3 3 | | [ | [ [ [ I [ | 1 I 1
9 ion \ 3 2 1
Analyse Konkurrenzanalyse 12 6 4 2
Analyse Customer Jourmney 13 4 8 1
Analyse Scoping 15 2 4 6 il 2
Analyse i mit A 20 6 6 6 2
(Problem Statement map,
K Board,
Proto-Persona, Entwurf - ;
F )
Analyse Expert Review, Aufbereitung Bericht 34 6 3 3 1
Analyse Fragebogen 14 3 2 3
Analyse Forschungsplan 6 2 2
Entwurf Ideation: Exkurs Einstieg 63
i T io / Paperp 7
Evaluation i Recruiting / HallwayTesting 24
Evaluation Auswertung User Testing 16
Analyse/Auswi Synthese (Review It 1 / Ausblick/Ziele It 1
2), Persona, User Journey
Bericht , Layouten 2
P P ion str 24
Plakat terstellen 0

Assessment, Peer-Review etc.)

O Pr T 63.5 7 T 7 3 25 2 2 2 3 3
Literatur Recherche, Leseauftag 11.5
Coaching 275./216./ 227-/12.8./219./ 40 2 2 2
26-40-/1.11./6.12./10.1.20
Koordination }Auftraggeber 38.5 Kickoff Call 1.5 1.5
HSR-Termine {HSR (Schreibkurs, Auftrag, Sellf- 745 Def. Auft 3 3 3 1

Yves 386.5 3 7 4 8 11 8 9

Silvo 378.5 3 - 7.5 8 14 9

Bettina 389 3 9 7.5 8.5 13 9 8
TOTAL 1154
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8.4 Drehbuch Scoping-Workshop

Siehe das gesamte Drehbuch unter http://bit.ly/2Uf8Fmb

Scoping Workshop
(nach Steimle & Wallach, 2018)

24. Mai 2019

Teilnehmer:

Velokurier Bern/schnellerteller.ch:  Alexander (Geschéaftsleitung) , Fabian (IT)
Projektteam: Silvio Bésch, Bettina Russenberger, Yves Blank
Ort:

Von Roll Bibliothek, Uni Bern, Fabrikstrasse 8, Bern, Raum D-204 (Roter Sektor im 2. UG)

Vorbereitungen bei Velokurier

Plakat bei Velokurier wahrend 1 Woche mit Aufforderung Input zu geben tber das
Optimierungspotential von Schnellerteller.ch
Ziel: Breiter abgestltzte Meinungen und Annahmen seitens Stakeholder von Velokurier.

Thema Beschrieb Material

Prozess Vorbereiten Kategorien-Post-Its zu Plakat, 10 Blockli Post-its & Stifte
folgenden Fragen (Fokus auf Probleme, | Auftragsmail an Fabian, resp.
nicht auf Lésungsansatze!): Alle:

Welche Probleme treten beim
Lieferservice auf?
[Missverstandnisse,Kundenmeinungen,
Zusammenarbeit, Informationsfluss etc.
aus Sicht Dispo, Kurier, Restaurant,
Kunde]

Bestellplattform | Welche Pains haben Kunden beim
Bestellen auf schnellerteller.ch?
[Rickmeldungen von Kunden, Eure
Meinungen]
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8.5 Umfrage-Plakat
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8.6 Benchmarking-Map

PLZ- Sortieren Speisekarte Exklusiv Mendis mit Adress-
Eingabe Bewertungen  durchsuchen  auf Smood Fotos Eingabe
Scroll-Links Speisekarte mmentar- % =
statt Filter G:CEIZO-CE?:\Z;&“ %rucken I'3<::erf'f:intgaen Mend e
Combos durchsuchen
Geschl, Allergien & Meine
Restaurants Unvertraglichkeit R
ausgegraut en Favoriten
Spezialments Bestseller

Bestellun 2e
Bezahlung TG Gruppenbe  vorbestellung o 8 Kartenzahlung
mit Bitcoins stellung . an 10y
Kreditkarten-
Mehrere R:swurants Bezahlung I— Kartenzahlung
= mehrere ! al o
Bestellungen mit PayPaI s ano;
—
SMS-Bestatigung "
Lieferzeit Kurier-
Trinkgeld

Mail

Aufforderung
Bewertung

Live-Standort
Kurier
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8.7 Problem-Statement-Map
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8.8 Annahme-Map

Impact
Qoooooooooooooooooooqooooooooooooooooo>

Wissensgrad
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8.9 Forschungsplan

Verstehen-Phase Iteration 1

Alternative Lieferorte

= 1

Forschungsfrage ::e uﬁ"ﬁfnm ;‘;%&2 B::.‘:'m::&z:s s;‘l"nwmfa%mf“ ‘:é.‘;-:lﬁ;?ﬁmm
Lieferzeitpunkt? e i katas v i)

Methode

Sample

Iteration 2
Kundenkonto und Mehrweggeschirr

S - -

Iteration 3
Gruppenbestelllungen

Hat der User das ‘haufig werde wialche Informat Weiche 24 Bei welchen Aufgaien
3 Wie haufig werden | o
Forschungsfrage Bedirfnis aus Mentis ok Fvort benctigen Kunden? Wie sind gefragt fur die kann ein Initiator einer
mehreren Restaurants ARAT kana des 5 L i grosseren Besteliung
2u bestellen? gespeichert? Flaw Integrinrt werden? Shops? unferstotzt werden?.
—_—
Methode

Sample

Anhang Seite 10



8.10 Expert-Review

Siehe das gesamte Expert-Review unter http://bit.ly/208awVN

Startseite

https://www.schnellerteller.ch/

:“’*‘“’i i Pain Points Verbesserungsvorschlag

A

2 3 Feedback PLZ-Input “Ungiiltige Wortwahl z.B. “Bitte gib eine gliltige

Eingabe”. Postleitzahl im Raum Bern ein.” oder Karte
wiirde ev. unterstiitzen.

3 S PLZ ist Pflichtfeld und Aufgabe unklar. Sofern Input weiterhin benétigt wird, solite
er an die nachsten Schritte ibergegeben
werden (PLZ Lieferadresse).

2 3 Button und Hintergrund sind on Hover Schwarzen Rand stehen lassen beim

auf Rot. Status “on hover”, damit Rand des
Buttons erkannt wird.

3 2 Inkonsistente Ansprache der Klarung mit Auftraggeber ob du oder Sie
Kunden/Kundinnen: Manchmal Sie, und konsequente Umsetzung.
manchmal Ansprache mit Du.

2 2 Inkonsistenz bei Farbe und Starkere Unterscheidung vom Lauftext
Erkennbarkeit der Text-Links. durch Styling.
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http://bit.ly/2O8awVN

8.11 Auswertung Fragebogen

Siehe die gesamte Auswertung der 7 Fragen unter http://bit.ly/20541l1

Q) (4)
Wann ist fir dich der ideale Zeitpunkt, um Essen zu BESTELLEN? Was tust du wahrend der Wartezeit zwischen Bestellung und
23 von 23 Personen haben diese Frage beantwortet Lieferu ng7

23 von 23 Personen haben diese Frage beantwortet

1 Ganz spontan, wenn ich Hunger habe. 78%; 18 Antw,
5 Ich plane und bestelle gerne im Voraus. . 8%; 2 Antw.
. Hilier T T— Bin meis zuhause, umziehen, duschen usw.
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8.12 Opportunity-Areas

Journey Map schnellerteller.ch mit Problem Areas

Einleitungstext kann
auf Mobilgerat nicht

Wenn Kunde nicht nach
Hause oder ins Buro

8evor Menuevielfalt
gelistet wird muss sich

Inhaltsstoffe von

Sobald 1 Menu ausgewahit

i bt ? “a“rﬁs;j ;‘;:::‘"e’ Akzeptanz
bestellt, kennt er/sie PLZ User fOr ein Restaurant i i Warenkorbansicht i
gelesen werden nicht entschelden Menues wichtig automatisch iemweridiubaly 2) Arbeitsplatz ZathngsmltteI
PLZ ist Restaurantwahl User bestellen Anpassung Bestellung 2/3 der Kunden mit Lleferorte ohne
. % o . IM Warenkorb Kundenkonto e
Pflichtfeld unubersichtlich oft das Gleiche umstandiich bestellen nur ein Mal werden T
T -

 Restapant User bestellen . E;"*t“"i"": User méchte
Offnun : itgn durch;chnl tlich far Best:{:usg "?:m ': ozich. sichergehen, dass Kurier
unterschiedlich 1 weitere Rerson unscheinbar den Standort findet

Bestellungen sind
nur moglich wahrgnd
Offnungszeiten

Restaurantaus
wahl erweitern

Filter und
Sortiermoglichkeit
nicht gegeben

Neukunden mussen alle
Restaurantbesdhriebe

lesen, um deren| Kuche
herauszufinden

Erstellung ven
Kundenkonto wahrend
Bestellung unbewusst.

Asap - User
bestellen, wenn sie
Hunger haben

Angabe Lieferzeitpunkt
unklar wo/wann
moglich
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Offline

Teile des Dy

Feedbackprozess
Menues fehlen definipert
—
Lieferung trifft zu
spat ein (>60 resp.
90 Min)

—————

User bestellen Essen weil
sie Zeit zwischen
Bestellung und Lieferung
sinnvoll nutzen machten

Verpaclung des

Menugs nicht
nachhaltig




Einordnung der Opportunity Areas in die Ebe
nach Garrett (2011)
Strategy/Scope

Structure
Surface Out of Scope
Legende Identifiziertes ~ Problem out

Problem of scope
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8.13 Drehbuch Hallway-Testing

Siehe das gesamte Drehbuch unter http://bit.ly/2U2ui8T

Hallway Test - Iteration 1 - Standort angeben

Eckdaten:

e Usability Walkthrough mit Interview
e Soll-Dauer 15 Min

Ort:
e PH Bern (Testlauf)
e Mittagszeit beim Sattler
e Munsterplattform
e Eichholz
Nutzergruppen
e Stichprobengrosse: 10 Testpersonen
e Kriterien:
o 3jungere
o 3 mittlere
o 3 éltere
Zielsetzung:

e Antworten zu folgenden Hypothesen finden:
o Unsere Ideen machen Sinn und sind ein unerkanntes Bedtrfnis

o Teil 1:
u
n

Suche :

Es gibt User, die die Postleitzahl ihres Lieferortes nicht kennen.
Der Lieferort ist haufig auch der aktuelle Standort eines Users
(beantwortet durch Fragebogen)

Die Bereitschaft den Standort mitzuteilen ist gross.

o Teil 2/ 3: Vorgeschlagene Orte / QR Code

Vorbereitungen:

Wenn User unterwegs sind brauchen sie einen Trigger (QR-Code),
dass sie auf die Idee kommen, Essen zu bestellen.
Vorgeschlagene Lieferorte bewegen die User dortin zu bestellen
(Verhaltensénderung, Mentales Modell)

Testen der Akzeptanz von QR Codes

- Wireframes auf Marvel Pop vorbereiten
- Audio-Aufnahme am Handy starten
- Entschadigung (heisser Tag = Melone)

Ablauf

Ziele /| Dauer

Einleitung - Ice Breaker

Dauer 1’
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http://bit.ly/2U2ui8T

8.14 Auswertung lteration 1
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8.15 Soll-Informationsarchitektur

Hauptmmgahon Subnawgahon URL

Inhalt

Bemerkungen

Home V¢

So funktionierts

Restaurants /restaurants/

[Restaurantname] | /restauranis/

[restaurantname]/
Warenkorb Avarenkorb/
Kasse /kasse/
Bestellbestatigung ?

PLZ Einaat Liof it
Start Bestellflow

Kurzbeschreibung Schnellerteller
Inspiration Angebot

Konzept Mehrweggeschirr kurz erkéren
Vorteile von Kundenkonto erwéhnt
Lieferzeiten/-gebiete/-gebliren
Mindestbestellwerte

PLZ-Eingabe um Liefergebiet anzupassen
Restaurant-Filter
Restaurant-Auflistung
Restaurant-Beschreibung
Kiiche (z.B Athiopische Spezialitéten)
Kurzbeschreibung (z.B. Abwechslungsreiche Vegi und
Vegane Burger)
Bestellzeiten

Kategorien (z.B. Vorspeisen, Burger, Dessert...)
Meni-Auflistung

Titel

Kurzbeschreibung

Preis

Deklaratios-lcons (z.B. Reis Geflligel, Gemtise, Scharf...)
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Als Icon in Navigation reicht.

Nur tGber Checkout-Prozess
erreichbar

Nur tber Checkout-Prozess
erreichbar




Nachhaltigkeit & Qualitat

Gutscheine

Uber uns

Registrieren / Login

Kontakt

FAQ

Footernavigation
Kontakt

AGB
Impressum
Datenschutz

Error 404

Nachhaltigkeit

Essen im Mehrweggeschirr bestellen

Velokuriere mit Muskelkraft unterwegs - keine Energie nétig
Qualitat:

Restaurants im Angebot, die Recircle unterstiitzen

/restaurants/gutsche Gutschein-Auflistung

/ueber-uns/

/faq/

/kontakt/

/agb/
/impressum/

lllustration
Preis
Lie biet
Beschreibung
Partner-Restaurant-Auflistung
Kontaktdaten um Partner-Restaurant zu werden
(Kurier-Profile)
Kontakt-Formular inkl. allen Angaben (Adresse, Telefon, E-
Mail, Offnungszeiten)

Login Kundenkonto

E-Mait

Offaungszeiten

Wie funktioniert Schnellerteller.ch?

Kann ich aus mehreren Restaurants bestellen?
Was kostet die Lieferung?

Kann ich vorbestellen?

Reklamation - wie gehe ich vor?

Gutscheine?

Jugendschutz?

Formular
Adresse
Telefon

E-Mail
Offnungszeiten

/datenschutzerklaerung/

[ungtiltige URL]
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In der URL als Unterseite von
Restaurants

Als Icon in Navigation
(Mobile bereits umgesetzt)




8.16 Szenario Primarpersona

SOLL - Szenario Primarpersona

Julia, 29 - Mehrweggeschirr im Kundenkonto

Kontext:

Julia hatte einen langen Arbeitstag und ist auf dem Heimweg von der Arbeit im Bus. Sie telefoniert mit Ihrem Freund, um
sich flrs gemeinsame Abendessen zu Hause abzusprechen. Sie fragt ihren Freund, wann er denn zu Hause sein wird, er
sagt: "Um 19:15, das heisst in einer halben Stunde". Da Julia keine Lust hat zu kochen schlagt sie vor, etwas bei
schnellerteller.ch zu bestellen. Sie hat Lust auf wahrschaftes Essen. Sie bittet ihren Freund, ihr das gewlinschte Menu
mitzuteilen, damit sie eine gemeinsame Bestellung absenden kann.

Auf schnellerteller.ch:

Julia ist noch immer im Bus und besucht schnellerteller.ch mit ihrem Smartphone. Sie loggt sich ein ins Kundenkonto,
da dort ihr Lieblingsmenu "Spaghetti alle Vongole" bereits hinterlegt ist. Sie erhalt von ihrem Partner eben eine
Message, mit seiner Menlwahl aus dem Falken. Sie flgt sein gewlnschtes Menu "Kalbsfrikadellen" auch einmal in den
Warenkorb hinzu. Getrdnke haben sie zu Hause und bestellen keine.

Bei der Ubersicht im Warenkorb hat Julia die Wahl welches Menu sie im Mehrwegbehélter bestellen méchte. Das hat
Julia bislang noch nie ausprobiert und ist neugierig. Sie besucht die Informationsseite wie das funktioniert mit dem
Mehrwegbehélter. Sie ist Uberzeugt, dass sie weitere Bestellungen mit Mehrweggeschirr der Umwelt zuliebe bestellen
mochte. Also klickt sie bei beiden Menls auf "mit Mehrwegbehélter" und wird informiert, dass ihr auf der Rechnung 10.-
pro Behaltnis hinzugefligt werden, falls sie hier keine Anzahl zu retournierendem Geschirr eingibt oder sie es bei der
nachsten Bestellung tun kann. NatUrlich hat Julia noch kein leeres Behaltnis zu Hause. Sie gibt zusatzlich an, dass Sie
kein Besteck benétigt, da sie zu Hause das eigene Besteck benutzen wird.
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Julia wahlt ihre Heimadresse aus die ihr aufgrund ihrer letzten Bestellungen vorgeschlagen wird als Lieferadresse
vorgeschlagen wird. Julia wéahlt inre Zahlungsart die ihr aufgrund ihrer letzen Zahlungen vorgeschlagen wird. Sie
bestatigt ihre Bestellung und wird informiert, dass der mogliche Liefertermin zwischen 19:30 Uhr und 20:00 Uhr liegt.

Offline:

inzwischen ist Julia zu Hause angekommen und startet noch eine Maschine Wasche im Keller. Zur Sicherheit nimmt Sie
ihr Mobiltelefon mit, falls der Kurier genau jetzt kdme. Um 19:35 Uhr erhélt Julia eine Nachricht, dass Kurierin "Simona"
mit dem Essen rechtzeitig unterwegs ist.

Um 19:55 Uhr lautet es bei Julia. Die Kurierin steht bereits vor der Tur im 2. Stock. Simona packt ihren Rucksack aus
und Ubergibt Julia das warme Essen im Mehrwegbehélter und bedankt sich fir die Bestellung. Sie informiert, dass ein
Velokurier bei einer ndchsten Bestellung das leere Behéltnis mitnehmen wird.

Julias Partner holt zwei Teller und Besteck. Die beiden Menis schiebt er auf einen Teller und nach dem leckeren Essen
wird das Mehrweggeschirr abgewaschen und auf dem Kiichentisch bereitgestellt fir eine Abholung oder Abgabe bei
der nachsten Bestellung.

Validation Szenario's:

° Essensteile fehlen --> Wie macht Julia eine Reklamation

° Julia und ihr Partner haben Lust auf Essen aus unterschiedlichen Restaurants

° Julia hat ein Mehrweggeschirr von ihrem Mittagessen und méchte das bei der Bestellung verrechnen lassen

° Velokurier hat gerade viele Bestellungen und kann die Lieferfrist nicht einhalten

° Julia hat ihr Passwort vergessen

° Julia méchte das feine Menu aus einer friheren Bestellung, dessen Name sie vergessen hat, wieder bestellen.
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8.17 Testszenario Kundenkonto/Mehrweggeschirr

Testszenario 18. Oktober 2019

Julia bestellt Essen online

Ausgangslage :
Nach einem langen Arbeitstag bis du auf dem Heimweg im Bus und hast keine Lust

zu kochen. Du mochtest fur dich und deinen Partner eine gemeinsame Bestellung
machen und 6ffnest schnellerteller.ch auf deinem Smartphone.

Das gibts zu tun:

Du mdchtest dein bereits oft bestelltes Lieblingsmenii “NUR YANG” liber dein
Kundenkonto bestellen.

Dein Partner schreibt eine WhatsApp, dass er gerne "Spaghetti alle Vongole" vom
Restaurant Falken hatte.

Du bestellst beide Meniis im recyclebaren Behalter zum ersten Mal und
informierst dich bei Unklarheiten daruber.

Du lasst die Bestellung zu dir nach Hause liefern und bezahlst mit Twint.
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8.18 Drehbuch Usability-Walkthrough Kundenkonto/Mehrweggeschirr

Siehe das gesamte Drehbuch unter https://bit.ly/205Xd80o

Usability Walkthrough mit Interview - Iteration 2 - Kundenkonto mit Mehrweggeschirr

Eckdaten:

Usability Test mit Interview
Soll-Dauer 35 Min

Ort:
e PH Bern, Raum A-206 (2. Untergeschoss)
Nutzergruppen
e Stichprobengrésse: min 5 Testpersonen, dazu 1 - 2 im Kontext
e Kriterien:
Schnellerteller-Kunden und haben zuletzt Bestellt oder Konto eroffnet
Jan-Marz 2019
Haben bereits einmal eine “Abendbestelllung” nach Hause gemacht
Geschlecht gemischt
Keine Angehdrige von VK
e Rekrutiert durch VK per Mail am 10.10.2019 mit Link auf Doodle mit 8
Terminoptionen: https://doodle.com/poll/n9k2upidihapb3s5
Zielsetzung:

Antworten zu folgenden Hypothesen finden:

Mehrweggeschirr: Es ist moglich, das Mehrweggeschirr ohne strukturelle
Anpassungen im Bestellprozess zu integrieren.

Kundenkonto: Das Kundenkonto bietet dem wiederkehrenden Nutzer einen
Mehrwert dank Favoriten aus letzten Bestellungen.

Usability: Mithilfe eines Prototyps kénnen wir weiteres Usability
Optimierungspotential erkennen.

Persona: Fur die nachste Iteration kennen wir Praferenzen zum Suchverhalten
(Filter-/Sortierung) und Anforderung zu 1 oder mehrere Restaurants.

Vorbereitungen:

Link des Projektes auf Handy aufrufen

Testszenario fur Benutzer ausdrucken:
https://docs.google.com/document/d/1VVAIVOAdvHg-B30GSVpm-alOiyolBIsSLfLVMmt
Frpak/edit#

Einverstandniserklarung ausdrucken

Personenfragebogen ausdrucken

Schreibzeug bereitlegen

Entschadigung Gutscheine mitnehmen

Handy im Flugmodus
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8.19 Auswertung lteration 2

Siehe lesbare Auswertung unter http://bit.ly/2uEmJe8

User Testing
18. Oktober 2019 Persona

Nr.

T

T5

T6

T8

Alter M/F Rolle

27TF

28 M

ca22 F

ca.36 F
43 F

39 F
24 M

1M

Persona Power User
Gawohnheit
Geschafiskundin

Gelegenheitsbesteller
ogf Geschaftskund,

Charakter

- Gruppen sowie Einzelbestelung ware gut

- Lasst sich von Mends inspirieren, da sie Abwechslung mag
- L3sst sich gerne inspirieren, da sie Abwechslung mag von
verschiedenen Kichen

- Bestlt oft im gleichen Restaurant

- Wiirde ofters bestellen auch im Geschaft, scheitert an

Persona Power User
Gewohnheit
Gruppenbestsiiung

Persona Power User
Gewohnheit

t
- Bestellt nie allzine, nur wenn Freunds mit zu Hause sind
- Bestelt wenn keine Lust zu kochen

- Sucht bewusst nach veganem Angebot

- Mehr Inspiration gewunscht ansiatt Favorien
- Ist am offensten gegenuber Essen und hat noch nie selber

Persona Power User
Gewohnheit

Bestellung auf

- Sucht bawusst veganes Angsbot
- Lasst sich geme Inspirieren
- Bestellt oft beim gleichen Kurer 3hnliche Menis, sber nicht

Persona Power User
Gewohnheit
Gruppenbastsiiung

- technisch affin
- bestell dber Mittsg mit Arbeitskollzgen

Aufgaben/Kontext

- Bestallt ma Excel im Geschaft

- Zanlungsmitte! muss 3uch fur spatere Abrechnung der Betrage
Funktionigren (in WG bezahlt jzder seins)

- Bawsrtungen traucht es wohl nicht, gaf. auf Restaurant-Stufe

- Wenn Zuschiag sinnvoll ist fiir zusdtzlichen Lisferweg von 2
Restaurant, dann wirde es in wenigen Fallen in Frage kommen

- Zahlungsmittel Bar

- Vorbesteflung: Wurde ab und zu friher bestellen, falls sie in der
Wartezeit beschaftigt ist.

- Hat Vorbestellung gemacht, woveon einmal untergegangen, weils im
Bemerkungsfeld steht

- Bemeriungen unwichtig

- Brauchts nicht unbadingt ein SMS, es wars sowsso ok

- ohne Zuschlag soll aus 2 Restaurants gelisfert werden.

- Trinkgeid digital

- Mindestbesteliwert wird kaum erreicht

- Ruft bei Restaurant an, um wegen \/egan nachzufragen.

- Anrufen statt kiingein ggf. als Checkbox?

- Mehrere Restaurants waren gefragt, wirde auch mehr bezahlen.
- Schnellertalier bistet Qualitat und erwartst vegane Qualitst

- Gruppenbesizliung 15t &in Thema, wirde garme durch Links oder
Airdrop ware super.

- Bawsartung hat hohen Stelienwert, da er die Restaurants nicht kennt,
schreibt selber auch Reviews

- Tracking des Velokuriers wars super

- Ligferzat egal irgendwann nach dem Matag und nach den
morgendiichen Terminen
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Neue Requirements (Kundenkonto/Mehrweggeschirr)

Kundenkonto

- Login nicht gefunden

- Wil Konto, d3 22 bequem und schneller firs nachste Mal ist
Erwartungen an zus3zliche Services wis Adresse. Favorten,
Vorschidge wichtig.

- Kundenkento eher nein und wenn, dann gleichs User Experience wie
mit Konto

-Bewertungen irrslevant, wirde ksine sbgeben

- Aus Datenschutzbedenken - lizber kein Konto

- Lieber Besteliung 3ls Gast, Login ist doof

- Wenig Kundenbindung

- Méchte keine Favoriten

- Nutzt Kundenkonte nicht, Kundankonto nervt.
- Favorien - sind das 3% von schneliznalisr oder meine eigensn?

- Hat verstanden, dass Favonten im Kundenkonto gesucht werden

- Kundenkonto nervt, susser Kradakants ware manchmal super, wenns
gespeichant wire.
- Wirde nur wepen Rabatisystem slienfals 2in Konto erstelien

- Nutzt Kundenkento weil schnelier

Mehrweg

- Ruckgabeaufforderung kdnnte Fehler ergeben - manchmal bleiben sie fegen oder
stapein sich
- Mehrweggeschirr zwingend wenns funktionien.

- gaf unpraktisch, falls sep Rockgabe oder Abwasch ndtig.

- Kennt Recircle nicht

- Weiss nicht wie Rickgsbe funktioniert.

- Hohes Umweltbewussisein. wirde Sehalter ggf. sogar zurckbringen.
- Sehr wichtig

- Machte Geschir nicht mehrere Monate aufcewshren.

- Bestack 3bwahlen geht prima

- Hat Toggle MWG Ubersehen

- Ligferung auf den Teller ware super. wenn ich das Geschirr gem Kuner glsich
wieder mitgeben kdnnte

coder wirde sogar irgendwo hin gehen, um Geschirr zurlckzugeben

- MWG wichtig.

- Ke2in Besteck notig.
- MWG seeeehr wichtig, wurde es such im Quartier zurickgeben.

- ja, unbedingt. Ist such dichter.

- Kennt RECIRCLE nicht, daher war inm auch nicht bekannt, wo zuriickgeben


http://bit.ly/2uEmJe8

Usability des Systems Uberpriifte Hypothesen zum Prototyp 1T2 User Research furIT 3
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Jedes Meni muss bei Bestell hreren Mends des gleich - Neue Menis interessieren g E
Typs midhsam einzein hinzufugen [Bemerkung fur Gmppenbesae&mg - Inspration bisten a3 =z
durch eing Persona usgefilt relevant] - Vegan oder Vegetarisch als Filter ist gut, Fleisch Unterscheidung nicht notig x e B % x
ES- T
5% &
- Sucht nach Restaurant, weil er weiss wo 0 bestallen machie P s
- Filtermagichkeitan ungenipend 2s C]
- ksine Frobleme - Nur 1 Agresse und 1 Zahlungsmitte! - Auswahl vereinfachen E n _§
- Filtern nach Vlegan sehr wichtig B ‘g
- Mehnweg Infos nicht gefunden x o 2 X x
cs ~
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o <
- Details von Restaurants gut, wirde sonst nach neuen Restaurants googlen. g 1
- Sieht Usability Probleme auf aktueller Seite (Warsnkord erscheint bai - Kuchenan auf Restaurant-Stufe wichtig in der &
Jedem Menl hinzufugen) [(Bemerkung: Issue ist bekannt] - Filter wurde =iz nicht nutzen X ZF x
o
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2
o
- # waren supsr zum Fitsm auf Res!auranz-Ebene
- Sticky footer super, damit jederzeit in den W rb gekdickt werden kann,
sobald Mmdeszbesnemnmge emsicht
- Standontsuchs ware supsr (locate me)
- Hatte weners Restaurants/Menus Uber Hamburger Menu gesucht. x X
Legende

rot Hypothese nicht bestatigt
Wichtige Hypothese zu Fokusthema
p User hat Hypothese nicht gestitzt
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8.20 Szenario Gruppenbestellung

Szenario Gruppenbestellung Sekundarpersona - Stand 15.11.2019

Kontext:

Marc arbeitet regelméassig im Blro in einem kleinen Team. Fir das Mittagessen bedient er sich von den in der Umgebung
liegenden Takeaways, zwei Restaurants oder der grossen Migros. An Arbeitstagen, wenn die Mittagspause droht kurz
auszufallen oder er Lust auf etwas Anderes hat, ergreift Marc beim Kafi die Initiative eine Sammelbestellung fiir sich und

seine Burokollegen aufzusetzen. Marc weiss, dass das bei schnellerteller.ch einfach mdglich ist.

Admin Primérpersona (Teil 1)

Marc offnet schnellerteller und startet eine Bestellung im Fugu fir ein Linsencurry mit Shitake-Pilzen. Bevor Marc
weitergeht zur Kasse, sieht Marc die Mdéglichkeit, seine Kollegen einzuladen, um mitzubestellen. Es &ffnet sich ein Bereich,
in dem er sich einen Admin-Link per E-Mail zustellen kann fir die spéatere Bearbeitung. Danach kann Marc einen Link
kopieren und diesen mit seinen Arbeitskollegen teilen. Er pastet den Link in einen Team-Channel und schreibt hinzu zu

welchem Zeitpunkt er gedenkt zu bestellen.

Mitbesteller

Nebst weiteren Arbeitskollegen von Marc hat Andrea Lust mitzubestellen. Sie klickt auf den Link im Channel und sieht,
dass Marc bereits etwas in den Warenkorb gelegt hat vom Fugu. Sie gibt ihren Namen ein und startet ihre Bestellung. Sie
wahlt jedoch vom Falken eine ,Spaghetti alle Vongole®“ und legt es in den Warenkorb. Sie ist fertig und klickt auf den
Warenkorb. Im Warenkorb wéhlt sie bei lhrem Menu noch ein Mehrweggeschirr an und bestéatigt ihre Auswahl mit okay. Sie

sieht ihr Zwischentotal inklusive voraussichtliche Lieferkosten.

Admin (Teil 2)

Marc hat in der Zwischenzeit Notifications erhalten, dass Andrea, Loris, Mina und Johanna bestellt haben. Er 6ffnet nach
der ndchsten Sitzung den Admin-Link, um den Bestellstatus anzuschauen und sie abzuschliessen. Er klickt weiter zur
Kasse. Die Bestellung soll wie beim Kaffee besprochen fiir 12:30 Uhr geliefert werden an seine Biiroadresse. Bei Eingabe
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der Adresse sieht er die definitiven Lieferkosten. Er wahlt das empfohlene Zahlungsmittel Twint und erhalt bei Abschluss

eine Bestellbestatigung per E-Mail. Die Kosten pro Person inkl. Liefergeblihren fordert er nun bei seinen Arbeitskollegen

per Twint wieder an.

Validation Szenarios:

° Jemand muss eine 2. Bestellungen starten fur Gruppe 2 mit anderem Lieferzeitpunkt und offen behalten.
o Generierung von mehreren Links ermoglichen
° Bei einer Veranstaltung werden Marcs Bestellungen auf Geschéftskosten gemeinsam bezahilt.
o Auswahl ob jeder auf eigene Kosten bestellt oder Sammelrechung
° Admin erhalt eine Notification wer bestellt hat.
o Technische L6sung finden; keine Untersuchung nach UCD nétig.
° Mindestbestellwerte pro Restaurant werden nicht erreicht.
o Business-Frage: Gibt es bei Gruppenbestellungen weiterhin einen Mindestbestellwert oder wird

angenommen, dass sowieso genligen pro Restaurant bestellt wird?

° Lieferkosten werden nachtrdglich erlassen, weil ab CHF 75.-/Restaurant die Lieferung gratis ist.
o Ebenfalls Business-Frage: Gibt es weiterhin einen Mindestbestellwert oder wird fix pro Menu ein
Kleinstbetrag Liefergeblihr dazugerechnet?
° Jemand mdchte seine Bestellung nochmals &ndern nachtraglich.
o Usability: Um diese Fehlertoleranz zu bieten kénnen Mitbesteller ihre
° Die Bestellung hinter dem Link wurde langst abgesetzt - was sieht der User?
o Eine Message sagt, dass die Bestellung bereits abgesendet wurde und keine weiteren Menls mehr

hinzugefligt werden kénnen. Bei Fragen wenden Sie sich an die Telefonnummer 031 313 05 05 um noch
eine Bestellung telefonisch hinzuzufiigen. ODER: Eine Message sagt, dass die Bestellung bereits
abgesendet wurde und keine weiteren Menls mehr hinzugefugt werden kénnen und Button zum Start

einer neuen Bestellung auf der Startseite.
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8.21 Testszenario Gruppenbestellung

Testszenario 16. November 2019

Marc bestellt Essen mit seinen Arbeitskollegen

Ausgangslage:

Du hast beim Kaffee mit deinen Arbeitskollegen abgemacht hast, eine Sammelbestellung flrs Mittagessen zu
starten. Es ist mal wieder Zeit, etwas anderes zu bestellen als das Ubliche Angebot in der Nahe.

Das gibt es zu tun fiir Marc (Admin) Key Path Szenario

Stelle dir vor du bist die Person, die die Sammelbestellung mit Arbeitskollegen startet. Wie wirdest du
vorgehen?

Admin Primérpersona (Teil 1)

Du bestellst Bestellung im Fugu flr ein Linsencurry mit Shitake-Pilzen.
Du ladst deine Arbeitskollegen ein mizubestellen.

Du sendest deinen Arbeitskollegen Andrea, Loris, Mina und Johanna den Bestelllink.
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Admin (Teil 2)

Stelle dir vor, du hast nach einer Sitzung Notifications erhalten, dass Andrea, Loris, Mina und Johanna bestellt
haben und méchtest die Bestellung abschliessen. Wie gehst du vor?

Die Bestellung soll wie beim Kaffee besprochen fir heute 12:30 Uhr geliefert werden an deine Buroadresse.

Du wahlst das empfohlene Zahlungsmittel Twint. Die Kosten pro Person inkl. Liefergebuhren forderst du
nun bei seinen Arbeitskollegen wieder zuruck.

Mitbesteller

Du klickst auf den Link im Channel/Mail.
Du startest deine Bestellung unter deinem Namen (Andrea).
Du wahlst vom Falken eine ,,Spaghetti alle Vongole*“.

Du bestatigst deine Auswahl.
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8.22 Drehbuch Usability-Walkthrough Gruppenbestellung

Siehe das gesamte Drehbuch unter http://bit.ly/3aQ8xiD

User Testing mit Interview - Iteration 3 - Gruppenbestellung

Eckdaten:
e Cognitive Walkthrough mit Interview
e Soll-Dauer 15 Min

Ort:
e Arbeitsplatz in Unternehmen
e HSR Rapperswil

Nutzergruppen
e Stichprobengrésse: min 6 Testpersonen, davon 5 gliltige
e Kriterien “Admin”:
o Arbeitstatig
o Arbeitet an der gleichen Adresse mit mehreren Personen zusammen, nicht
zwingend im gleichen Gebaude
e Rekrutiert durch Bekannte, Arbeits- sowie Schulkollegen

Zielsetzung:
Antworten zu folgenden Hypothesen finden:
e Gruppenbestellung:
Mitbesteller:
o Dem Mitbesteller ist verstandlich, dass er einer Gruppenbestellung angehért.
o Dem Mitbesteller ist klar, wer Essen bezahlt, wohin und wann es geliefert
wird.
Admin:
o Dem Admin ist verstandlich wie er Freunde oder Arbeitskollegen einladen
kann mit ihm zu bestellen auf deren eigene Kosten.
o Der Admin empfindet dieses Feature bei der Organisation und
Kostenaufteilung von Gruppenbestellungen unterstitzend.
e Persona:
o Initiator wie Mitbesteller mdéchten Liefergebuhren fair aufteilen

Vorbereitungen:

- Link des Projektes auf Handy aufrufen

- Testszenario fur Admin / Mitbesteller ausdrucken:
https://docs.google.com/document/d/1VAIvOAdvHg-B30GSVpm-alOiyol BlsOLfL VMmt
Erpak/edit#

- Prototyp Admin

- Prototyp Mitbesteller

- Handy im Flugmodus
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8.23 Testszenario Filter/Integration Gruppenbestellung

Siehe das gesamte Testszenario unter http://bit.ly/317Uel5

Testszenario 13. Dezember 2019

Julia bestellt Essen online

Ausgangslage :

Nach einem langen Arbeitstag bis du auf dem Heimweg im Bus und hast keine Lust zu
kochen. Du méchtest fur dich und deinen Partner eine gemeinsame Bestellung machen
und &ffnest schnellerteller.ch auf deinem Smartphone.

Das gibts zu tun:

1)

Letztes Mal hast du das Menu “Spaghetti Vongole” aus dem Restaurant
Falken bestellt. Weil es dir so gut geschmeckt hat, méchtest du diesmal
nochmals das Gleiche bestellen.

Dein Partner schreibt, dass er gerne etwas Veganes hatte und suchst fur ihn in
Frage kommende Menus.

Du bestellst fur deinen Partner den "Pulled Jackfruit Burger" vom Restaurant
The Butcher.

Du méchtest moglichst 6kologisch bestellen und informierst dich Gber die
Ruckgabemdéglichkeiten des Mehrwegbehalters.

Du lasst die Bestellung zu dir nach Hause liefern und bezahlst mit Twint.

Erstelle fur deine nachste Bestellung schnellerteller.ch ein Kundenkonto.

Anhang Seite 30


http://bit.ly/317Uel5

8.24 Drehbuch Usability-Test Filter/Integration Gruppenbestellung

Siehe das gesamte Drehbuch unter http://bit.ly/37vA86J

Usability Test mit Interview - Iteration 4 - Gesamtablauf und Restaurant/Menu-Filtern

Ort/Datum:
e 12.12.19: Universitatsbibliothek Bern, Minstergasse 61, Raum 3/6 (1. UG)

Eckdaten:
e Usability Test mit Interview
e Soll-Dauer 30 Min

Nutzergruppen
e Stichprobengrésse: min. 5 Testpersonen
e Kriterien:
o Schnellerteller-Kunden UND unabhéngige Kunden
o Sie haben auch schon Essen von Restaurants online bestellt
o Geschlecht gemischt
o Keine Angehérige von VKB
Rekrutierung
e Mail an 4 Kunden von schnellerteller.ch, welche sich beim letzten Testing gemeldet
haben und nicht teilinehmen konnten
e VKB durch Inserétli in RonOrp ab 4.12.2019 mit Link auf Doodle mit 7
Terminoptionen: https://doodle.com/poll/yg8ca8dwimype9m2
e VKB Mail am 10.12.2019 an 249 Kunden von schnellerteller

Zielsetzung:
Antworten zu folgenden Hypothesen finden:
e Ablauf: Primarpersona findet Ablauf logisch, ohne durch den Flow der
Sekundarpersona gestort zu werden.
e Filter: Haufigste Filter sind verstandlich und helfen den Kunden, rasch ihr Menu zu
finden.
e Gedffnete Restaurants: Kunde versteht Prinzip, dass ihm alle fur den gewiinschten
Lieferzeitpunkt angegebenen Restaurants zur Bestellung zur Verfiigung stehen.
e ((Gruppenbestellung: Einstieg fir Initiator ist logisch platziert. Flow fir Admin ist
verstandlich.))
e Persona: Weitere Trigger fur Auslésung von Bestellungen werden bekannt wie auch
Painpoints beim Bestellablauf.

Vorbereitungen:

- Link des Projektes auf Handy aufrufen

- Testszenario fir Benutzer ausdrucken:
https://docs.google.com/document/d/1VAIvOAdvHg-B30GSVpm-alOiyol BlsOLfL VMmt
Erpak/edit#

- Einverstandniserklarung & Personenfragebogen ausdrucken

- Schreibzeug bereitlegen

- Entschadigung Gutscheine mitnehmen

- Handy im Flugmodus
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8.25 Auswertung lteration 4

User Testing
13. Dezember 2019

T, m, 31

T2, w, k. A.

T3, m, 33

T4, m, 39

T5, m, 27

Neue
Requirements

Kommentar

Filter/Suche

- Umgesetzt "Vegan", "glutenfrei" und "neue Meniis". Auch
denkbar ggf. Filter "im MWG Behélter verfiigbar" oder "nur CH-
Produkte"

Optimierungen
Usability

Startseite

Velokurier Bern wird in Verbindung
gebracht mit 6kologisch

Wurde nicht konkret abgefragt, entsprechend keine Kommentare
erhalten

x

Kacheln unter "Neue Meniis /

Letzte Bestellungen" und horizontales
scrolling werden gesehen

und verstanden.

Wurde von allen Testpersonen ohne Probleme verstanden.

- "Hinzufiigen" als Aktion auf der Kachel anzeigen um Klarheit zu
schaffen , in der Button Farbe anzeigen umd eine Aktion (wird dem
Warenkorb hizugefiigt) anzuzeigen.

- "Details" als Aktion zu "neue Angebote" anzeigen auf der Kachel,
Verlinkung ins Detail Restaurant mit Linkfarbe

Liste Restaurant

Informationsgehalt ist ausreichend

Hashtags wurden nicht wahrgenommen, starker auszeichnen, soll
Kiiche beschreiben.
Sehr viele Informationen. Dies miisste weiter unterucht werden.

Es wird erkannt, dass die Liste die
aktuell gedffneten Restaurants zeigt

Es wurde nicht klar, ob der Untereschied geschlossen/offen
erkannt wurde.

- Hatte konkreter mit einem "nicht-happy-flow" abgefragt werden
miissen. Es wurde nicht klar, ob der Untereschied
geschlossen/offen erkannt wurde.

Filter Vegan wird genutzt

Filter sollten starker ausgezeichnet sein. Szenario zeigte bereits
welches Menii vegan ist und daher wurden Filter manchmal
tibersprungen

Detail Restaurant

Menii wird rasch gefunden

- Bei kleiner Auswahl hat das Prinzip funktioniert. Bei grosser
Auswahl wie z.B. muss eine Kategorisierung eingefiihrt werden.
Empfelhung gemass Variante 2 mit Aufklappen der haufigsten
bestellten Kategorien z.B. Curries und Sashimi

1) alle Kategorien zugeklappt

2) viel benutzte aufgeklappt

3) alle aufgeklappt (viel Scrollen)

Zusatzinformationen, sofern nétig,
werden gefunden

- war nicht teil des Szenarios. Aufgrund Aussagen aus Testing
Iteration 2 keine Bedenken.
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Ausstieg aus Detail Restaurant (nach |- wurde nicht gefunden, da Hamburger-Menii nicht konstant X X
Direkteinstieg) zu einem anderen verlinkt. Restaurants als Ubersicht ist eine wichtige Seite. Home
Restaurant wird gefunden. und Restaurants miissen direkt im Header verlinkt sein.
Warenkorb Es wird verstanden, wie Riickgabe -ja
funktioniert - Information wurde nicht immer gelesen, besser auszeichnen
farblich. Besser: Text "Mehrwegbehdlter" mit ausfiihrlichen
Informationen aufFAQ-/So funktionierts-Seite verlingen und in
separatem Tab 6ffnen.
Primarpersona findet
Gruppenbestellung nicht stérend
Lieferung/Bezahlen |Zusammenfassung der Rechnung -ja
wird verstanden 1 Testperson findet nicht gut, dass Besteck gratis ist.
- Checkbox Rechungsadresse kommt weg.
- Aufteilung des Adressblocks in "deine Kontaktangaben"
(Vorname, Name, Telefon, E-Mail) und "gewiinschte Lieferadresse"
(Insert Standort, falls auf Starseite "Locate me gelickt") Auswahl zu
Hause, Geschéft, Standort) kann dem Benutzer die Eingabe
nochmals vereinfachen. Sinnlos ist, wenn Kunde seine komplette
Wohnadresse angeben muss, aber an einen anderen Lleferort
Rechnungsadresse . wahlt und sowieso mit Apple-Pay oder Twint bezahlt.
Registrierung Registrierung nach dem Absenden - Aktiver Primary Button hat die Benutzer animiert zu klicken bevor
wird von Kunden genutzt. sie Uiberhaupt ein Passwort eingegeben haben. Besser: Solange
kein Passwort eingegeben ist, darf der "Registrieren-Button" nicht
aktiv sein. X X X
Legende
rot Hypothese nicht bestatigt
turkis Wichtige Hypothese zu Fokusthema
X User hat Hypothese nicht gestiitzt
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8.26 Entwicklung Bestellprozess

IST Szenario (Bestellprozess)
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- SOLL Szenario | (Bestellprozess nach Erkenntnissen Iteration 2)

Offline

SOLL Szenario Il (Bestellprozess nach Erkenntnissen Iteration 4)

Offline

)
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8.27 Ist-Journey

Bestellplattform schnellerteller.ch

Einleitungstext kann Wonn Kunde nicht nach
i Zr i Hause oder Ins BU
auf Mobilgerat nicht W:‘ m_:'“ :;M':u
gelesen werden nicht
=== umm
| —— —
PLZ ist
Pflichtfeld
==

Offline

Kein
Feedbackprozess
definiert

i & = 3 = 3 #
x:::m:n Inhaltsstoffe von Sol “:':':::SW‘- 2 Haufigsze Lisferorte: Asap - User . Akzel ptanz ngferyng rifftzu
oaporpiiigars AR Wi = s hhak 1) zu Hause bestellen, wenn sie hi ittel spat ein (60 resp.

eneschoidan g St Sl iz 2) Arbeitsplatz Hunger haben Zahlungsmitt 90 Min)

— == = — —— — = o —

= = — —
Restaurantwahl User bestellen Apissing Bitsfog 23 cer Kunoen mit il o0 ‘:izre::upum Teile des
33 2 2 < Warenkort unklar wolwann
unibersichtlich oft das Gleiche umstandiich bestellen nur ein Ma! i réglich Menues fehlen
= er— — — =y = o — o —
. —_— T —
Restaurant User bestellen Eruzctung von — Loy bimiaitant Exoor wolt
A - ey - Kungeni ohne m L3 <e Zok sweschen
Oﬁ'nung_zen‘en durchghmmm for s “m;:::wm siehergahen, dass Kirisr Beszetung und Licferung
unterschiedlich 1 weitere Person unschornar den Standort findet sinmvaR nuszen mochien
e — = — — e
Bestgllun’g‘m ;;ndm Angabe von Erstellung von Verpackung des
nur maghic wahre O e Kunderkanto wihrend Menues nicht
Offnungszeiten gl Bestéllung unbewusst. nachhaltig
= - o ———
Restaurantaus SEenC
3 Sortiermoglichkeit
wahl erweitern nicht gezeban
——— -
Neukunden mssen alie
Restaurancbeschricde
lesen, um deren Kiche
herausaufinden
—

————
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8.28 Flow-Diagramm Mehrweggeschirr

Siehe das lesbare Flow-Diagramm unter http://bit.ly/2U7PVET

Kenne ich Kenne ich nicht

Habe ich es schon

Informationen
Abklaren ob Information e e R e ausklappbar?
Geschirr 2ur Rickgabe Fiir die reBOX bezahlst du 10 Franken. Dann kannst Du
immer Kann ich mein deln Essen geniessen wo Du Lust hast, 2u Hause, am
eigetauscht Geschirr 1:1 Arbeltsplatz, im Park, sogar in der Badi! Nach dem Essen

zuriick geben bringst du die reBOX zu einem Partner-Takeaway zurtick

und erhaltst deine 10 Franken zuriick oder eine frische
BOX. Oder du waschst die reBOX selber aus und lasst sie
dir immer wieder auffiillen. Ganz einfach!

werden kann.

Hab ich nicht

Beschadigte reBOXen kdnnen bel Takeaway gegen neue
ausgetauscht werden. Sie werden von unseren Partnern
recycled und erhalten so ein neues Leben!

Zusammen schonen wir im Alltag wertvolle Ressourcen:
Nutze einmal pro Woche die reBOX anstatt
Wegwerfgeschirr und du alleine sparst bereits 1.5 kg
Plastik pro Jahr.

Angebe iiber
vorhandenes
Geschirr

Angabe Preis
in der
Rechnung

Weiter im Bestellprozess
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8.29 Flow-Diagramm Kundenkonto

Lieferadresse
hinterlegen?

Vortedle Login

Wohin bestellen?

Mena-Auswahl

Nein

An
hinterlegte
Adresse
liefern?

Restaurant
/ Mend
bewerten?

Favoriten-

Welteres
hinzufigen?

Zahlungsmittel

Mena
Warenkorb Lieferadresse Zahlung Bestellung
bestellen? hinterlegen? hinterlegen?

|
Ja
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8.30 Anforderungsliste

Anforderungsliste (nicht abschliessend)

ID

W N =

(5]

10
11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Stakeholder

Velokurier Bern

Kunde (Priméar-Persona)
Kunde

Kunde

Kunde (Sekundar-Persona)

Velokurier Bern

Kunde (Priméar-Persona)
Velokurier Bern

Kunde

Kunde

Kunde

Kunde
Kunde
Velokurier Bern (?)
Kunde
Kunde

Kunde

Restaurant/Velokurier Bem

Kunde

Kunde

Quelle

Scoping Workshop
Usability-Walkthrough
Usability-Walkthrough
Usability-Walkthrough

Usability-Walkthrough
Annahme (nicht validiert)

Datenanalyse /
Scoping Workshop

Benchmarking

Usability-Walkthrough
Usability-Walkthrough
Usability-Walkthrough

Annahme (nicht validiert)
Annahme (nicht validiert)
Usability-Walkthrough
Usability-Walkthrough
Usability-Walkthrough
Beobachtung/

Usability Walkthrough
Annahme (nicht validiert)

Datenanalyse

Usability-Walkthrough

Thema
Lieferangaben
Kategorien
Filter/Suche
Filter/Suche

Zahlungsmoglichkeit
Startseite

Authentisierung
Lieferangaben
Authentisierung
Lieferangaben
Mehrweggeschirr

Lieferangaben
Ubersichtlichkeit
Mehrweggeschirr
Gruppenbestellung
Gruppenbestellung
Gruppenbestellung
Gruppenbestellung
Mobile Optimierung

Mobile Optimierung

Beschreibung

Eine Lieferadresse muss sich in Lieferzone 1 oder Lieferzone 2 befinden.
Neue Restaurants oder Meniis sollen einfacher zu entdecken sein.

Es soll nach der haufigsten Allergie gefiltert werden kénnen.

Es soll nach veganen Meniis gefiltert werden kénnen.

Eine Bezahlung mit Twint soll méglich sein, um die Kosten in einer
Gruppenbestellung einfacher zu teilen.

Die USP's von schnellerteller.ch sollen auf der Startseite kommuniziert werden.

Das zuletzt bestellte Menii soll schnell gefunden werden, weil einige Kunden
mehrmals dasselbe bestellen.

Im Adressblock des Kunden soll auch das Stockwerk abgefragt werden
Es soll mdglich sein als Gast zu bestellen.

Wenn es zu einer Lieferverzégerung kommt, méchte der Kunde informiert werden.

Es muss klar sein, ob Besteck mitgeliefert wird, oder nicht.

Es soll mdglich sein, dem Kurier mitzuteilen, bei der Auslieferung anzurufen
anstatt zu klingeln (z.B. um schlafende Kinder nicht zu wecken)

Fiir eine gute Ubersicht sollen Meniis in Kategorien zugeordnet werden (z.B.
Salate, Pasta, etc.), welche sich ein- und ausklappen lassen.

Mehrweggeschirr muss auf Menii-Stufe an- und abgewahlt werden kénnen - nicht
pro Bestellung, da mehrere Leute gemeinsam Essen bestellen.

Das Initiieren und Abschliessen einer Gruppenbestellung muss schneller sein als
bisherige Gruppenbestellstrategien.

Das System muss Unterstiitzung bieten bei der Zahlungsaufteilung anstelle
manuellem Ausrechnen und Nachverfolgung der Riickzahlung.

Das System soll eine gleichzeitige Meniiwahl aus mehreren Restaurants von
mehreren Personen an verschiedenen Geraten erlauben.

Das Restaurant und der Kurierdienst muss wissen, welche Meniis zeitgleich und
an die gleiche Adresse ausgeliefert werden sollen.

Die Bestellplattform soll auf Smartphones und Tablets responsive sein und auf
kleinen Bildschirmen gut bedienbar.

Restaurants sollen rasch gescannt werden kénnen. Anhand von 3-5 Hashtags
kénnen User das Angebot eines Restaurants erfassen.
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8.31 Diverses

Samtliche weiteren Zusatzdokumente finden Sie in diesem Verzeichnis:

http://bit.ly/36DKCiZ
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