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ZIELE, FRAGESTELLUNGEN & BEREICHE

▪ Steigerung der Nutzerzufriedenheit

▪ Verbesserung der Usability

▪ Steigerung der Spendenquote

▪ Wie werden die einzelnen Banner bewertet?

▪ Mit welchem Banner lassen sich Kunden am besten zum Spenden 

auffordern?

▪ Welche Art der Darstellung zur Mittelverwendung gefällt besonders?

▪ 4 Banner-Varianten

▪ Spendenformular

▪ Seite zur Mittelverwendung

▪ Seite Wikimedia unterstützen

Ziele

Fragestellungen

Bereiche
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ZEITRAUM & METHODENEINSATZ

▪ 19.11.2019 bis 26.11.2019

▪ Je 60-75 Minuten pro Proband

▪ Szenariobasierte Nutzung

▪ Verhaltensbeobachtung

▪ Fokussierte Interviews

▪ Protokoll des lauten Denkens

▪ Eyetracking

Stickprobengröße

Zeitraum

Multimodaler Ansatz
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Zielgruppe:

▪ 50% Frauen / 50% Männer

▪ 18-80 Jahre

▪ Bildungsstand: 60% Hochschulabschluss

MUSS-kriterien: 

▪ Nutzen Wikipedia Website mind. 1 Mal im Monat

▪ Spenden mind. 1 Mal im Jahr (Betrag egal)

▪ spendeten noch nie für Wikipedia

▪ Spendenaffinität: (grundsätzlich) 1x im Jahr gespendet

▪ Einkommen und Einstellung erlaubt Spenden

Optimal-kriterien: 

▪ eher bisherige Nicht-Spender bei Wikipedia
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DER UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND (1/4)

Blauer Spendenbanner 1

Aktueller Spendenbanner für den Desktop

Seite zur Mittelverwendung

Zahlenmäßige Auflistung zur Verwendung der 

Spendengelder
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DER UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND (2/4)

Formular-Strecke Desktop

Aktuelle Formularstrecke auf dem Desktop

Roter Spendenbanner 2 mobile

Aktueller Spendenbanner auf mobilen Geräten
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DER UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND (3/4)

Formular-Strecke Mobile

Aktuelle Formularstrecke auf mobilen Endgeräten

„Atlas“-Spendenbanner 3

Eine Banner-Variante mit alternativem Aufbau
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DER UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND (4/4)

Testimonial Spendenbanner 4

Ältere Variante eines Spendenbanners

Seite WIKIMEDIA unterstützen

Alternative Seite zur Spendenverwendung
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Im Rahmen eines nutzerbasierten UX/Usability-Tests, mit Modulen einer Werbewirkungsstudie, haben wir 

Einzelexplorationen durchgeführt. Vor und während den Interviews gab es einzelne, punktuelle Nutzungsphasen der 

Website von Wikipedia (szenariobasiert, teilweise geführt). Dabei standen den Teilnehmern alle Möglichkeiten offen. 

Darüber hinaus fanden fokussierte Interviews zu zentralen Seiten und Prozessen statt.

1. Organisatorisches und Angebot eines Getränks

2. Warm-up: Erfahrungen und Erwartungen zum Thema „Spenden“

3. Szenariobasierte Nutzung und fokussierte Interviews

1. Blickverlaufsmessung: Szenario Rotbuche

2. Szenariobasierte Nutzung: Blauer Spendenbanner Desktop

3. Szenariobasierte Nutzung: Spendenbanner Mobile

4. Szenariobasierte Nutzung: „Atlas“ Banner

5. Szenariobasierte Nutzung: Testimonial Banner

4. Abschließende Beurteilung
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Testraum

Aufnahme und Übertragung des Probanden sowie von 

Bild, Ton und Bildschirminhalt von Smartphone, Tablet 

oder Desktop

12

IMPRESSIONEN ZUM USABILITY-TEST

Beobachtungsraum 

Videoübertragung des Bildschirminhalts und des 

Probanden aus dem Testraum
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ERFAHRUNGEN

ERFAHRUNGEN

Alle Probanden kannten Wikipedia.

Alle Probanden sagten, dass sie zuerst einen Suchbegriff bei Google eingeben und erst dann häufig auf Wikipedia landen.

Wikipedia wird sowohl auf Desktop, als auch auf mobilen Devices genutzt.
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EYETRACKING
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KONTAKTWAHRSCHEINLICHKEIT

Wie viele Probanden haben das Element in den ersten 10 Sekunden wahrgenommen? 

N = 29

59%

38%

21%

24%

3%

3%

17%

Das große Textelement haben die meisten Probanden innerhalb der ersten 10 Sekunden wahrgenommen. Der Button „Weiter, um 
Spende abzuschließen“ und der Link „Wohin geht meine Spende“ wurde in dieser Zeit nur von sehr wenigen Probanden erfasst.
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DURCHSCHNITTLICHE ZEIT BIS ZUM ERSTKONTAKT (IN SEKUNDEN)

Wie lange hat es gedauert, bis das markierte Element wahrgenommen wurde?

N = 29

18,01

35,86

22,70

41,37

0,24

2,4

4,7

Der Button „Weiter, um Spende abzuschließen“ und der Link „Wohin geht meine Spende“ und das „X“ zum Schließen des Banners, 
wurden am schnellsten erfasst.
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FAZIT EYETRACKING
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▪ Wenige Probanden (17%) haben das „X“ innerhalb der ersten 10 Sekunden erfasst. Die durchschnittliche Zeit bis zum 

Erstkontakt lag dabei bei 4,7 Sekunden. Die Messwerte legen den Schluss nahe, dass für die wenigen Probanden, die 

das „X“ fokussiert hatten, dieses von besonderer Bedeutung war. Vor dem Hintergrund, dass der Banner häufig als 

störend empfunden wurde, könnte dadurch der Reflex zum schnellen Schließen des Banners erklärt werden.
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Innerhalb der ersten 5 Sekunden liegt die Aufmerksamkeit für den Spendenbanner noch etwas höher. In der Zeit 5-10 Sekunden wird diese bereits 

geringer. Die Aufmerksamkeit liegt vermehrt im eigentlichen Content-Bereich. Auffällig ist, das in beiden Zeitabschnitten eine deutliche 

Aufmerksamkeit für des „X“ zum schließen des Banners festzustellen ist. 

Anmerkung: Die Fixationen in der Seitenmitte „auf inhaltsleerem Grund“ sind auf Scrollbewegungen zurückzuführen.

AUFMERKSAMKEITSVERTEILUNG

Betrachtung 5 – 10 SekundenBetrachtung 0 – 5 Sekunden

N = 29
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▪ Das große Textelement haben die meisten Probanden innerhalb der ersten 10 Sekunden wahrgenommen. Der Button 

„Weiter, um Spende abzuschließen“ und der Link „Wohin geht meine Spende“ wurde in dieser Zeit nur von sehr 

wenigen Probanden erfasst.

▪ Der Button „Weiter, um Spende abzuschließen“ und der Link „Wohin geht meine Spende“ und das „X“ zum Schließen 

des Banners, wurden am schnellsten erfasst.

▪ Innerhalb der ersten 5 Sekunden liegt die Aufmerksamkeit für den Spendenbanner noch etwas höher. In der Zeit 5-10 

Sekunden wird diese bereits geringer. Die Aufmerksamkeit liegt vermehrt im eigentlichen Content-Bereich. Auffällig 

ist, das in beiden Zeitabschnitten eine deutliche Aufmerksamkeit für des „X“ zum schließen des Banners festzustellen 

ist.
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LEGENDE

Positive Aspekte

Identifizierte Probleme

Empfehlungen

Hinweise

Gravierende 

Probleme

Kosmetische 

Probleme 

Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit wird im 

Folgenden das generische Maskulinum bei 

personenbezogenen Substantiven und Pronomen 

verwendet. Dies dient jedoch nicht der 

Benachteiligung anderer Geschlechter, sondern 

soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als 

geschlechtsneutral zu verstehen sein.

B



www.eresult.de

EMPFEHLUNGENNEGATIVE FINDINGS

ANZAHL IDENTIFIZIERTER UX/USABILITY-PROBLEME
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32

25

5

A B C

Anzahl der gefundenen Usability-Probleme über alle Bereiche 

hinweg. Aufgeteilt nach Schwere des Problems nach Molich 

(2007)

A = Gravierende Probleme

Ein gravierendes Usability Problem ist als solches klassifiziert, 

wenn der Nutzer seine gewünschte Aufgabe nicht eigenständig 

erfüllen kann, daher um Hilfe bitten muss oder die Aufgabe 

sogar abbricht.

B = Schwerwiegende Probleme

Ein schwerwiegendes Usability Problem liegt vor, wenn der 

Nutzer eine deutliche Beeinträchtigung bei der Erfüllung seiner 

Aufgabe hat. Die dadurch ausgelöste Irritation und Frustration 

führt zu einer längere Bearbeitungsdauer.

C = Kosmetische Probleme 

Ein kosmetisches Problem verursacht lediglich kurze Momente 

der Überraschung und Verunsicherung und ist daher nicht so 

schwerwiegend.
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BLAUER SPENDENBANNER 1

24

Textelemente
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BLAUER SPENDENBANNER 1: TEXTELEMENT

A
Text zu lang

Textumfang wurde zumeist als viel zu lange 

empfunden. 

Zitate: „das würde ich nie lesen!“ 

„Textlänge ist das Maximum. Nicht noch länger!“

„Text ist erdrückend. Unnütze Informationen!“

Fast alle Probanden sagten, dass sie den Text (auch 

zu Hause) nicht komplett lesen würden.

Die Bereitschaft zu lesen, war bei älteren 

Probanden tendenziell höher, Unterschiede 

zwischen den Geschlechtern konnten nicht 

festgestellt werden.

Einige Probanden haben den Text überflogen, 

konnten im Anschluss den Sachverhalt jedoch nicht 

korrekt wiedergeben. 

Empfehlung

Um den „typischen“ Lesegewohnheiten der Nutzer 

zu entsprechen, empfehlen wir einen deutlich 

kürzeren Text. Sollte das nicht machbar sein, dann 

raten wir zur Verwendung von 

Gestaltungselementen wie Fettsetzung von 

Schlagworten oder Bullet-Points, die es erleichtern, 

die Fakten schnell zu erfassen und selektiv zu lesen.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: TEXTELEMENT

A
Grund für Spendenaufruf unklar

Die Probanden haben teilweise nicht verstanden, 

dass Wikipedia von Spenden abhängig ist. 

Es war nicht klar, wofür der Spendenaufruf da war 

und dass dies eine Notwendigkeit ist.

(Aussage aufgrund der Nachfragen, wie den der 

Text wirke.)

Empfehlung

Um den Grund des Spendenaufrufs klar zu 

vermitteln, sollte dies im Text noch deutlicher 

hervorgehoben werden und im Text als erstes 

beschrieben werden.

Wir denken es wäre weniger zielführend den Link 

„Wohin geht meine Spende?“ hervorzuheben und 

damit Klicks darauf zu steigern. Dadurch würden die 

Nutzer weggeführt von der gewünschten Handlung 

eine Spende abzugeben.  
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Ist der Link „Wohin geht meine Spende“ auf dem Desktop gut auffindbar? (n=29)

Rund 76% (22/29) aller Probanden haben den Link gut aufgefunden.

Rund 24% (7/29) aller Probanden hatten Schwierigkeiten mit der Sichtbarkeit des Links oder haben sich darüber beschwert. 

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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BLAUER SPENDENBANNER 1: TEXTELEMENT

A
Bettelaufruf unangenehm

Die Textpassage: „bitte verzeihen Sie die Störung es 

ist ein bisschen unangenehm daher kommen wir 

gleich zur Sache“ wurde häufig mit der Ansprache 

eines Bettlers in der U-Bahn verglichen. 

(Unterschiede zwischen Altersgruppen und 

Geschlechtern nicht erkennbar)

Empfehlung

Um keine negativen Assoziationen bei den 

potentiellen Spendern entstehen zu lassen, sollte 

auf die bettelnde Ansprache verzichtet werden.

A
Negativer Herden-Effekt

Die Textpassage: „aber 99% der Leserinnen und 

Leser Spenden nicht“ steigerte die 

Spendenmotivation nicht. Hier funktioniert der 

Herden-Effekt negativ. Die nicht spendenden 

Probanden fühlen sich bestätigt, da sie zu dieser 

sehr großen Gruppe gehören. (Unterschiede 

zwischen Altersgruppen und Geschlechtern nicht 

erkennbar)

Empfehlung

Da diese Formulierung hier nicht die angedachte 

Wirkung zeigt, sollte auf sie verzichtet werden.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: TEXTELEMENT

A
Negativer Herden-Effekt

Der Satz: „Über 7 Millionen Mal wird unser 

Spendenaufruf täglich angezeigt aber nur 214.478 

Menschen haben bisher gespendet“ funktioniert 

nicht wie erwartet. Auch hier wirkt der Herden-

Effekt negativ. (Unterschiede zwischen 

Altersgruppen und Geschlechtern nicht erkennbar)

Empfehlung

Da diese Formulierung hier nicht die angedachte 

Wirkung zeigt, sollte auf sie verzichtet werden.

B
Überhöhte Selbstdarstellung

Einige Probanden bemerkten jedoch, dass Wikipedia 

sich hier selbst als riesiger Verlust darstellt. Das 

erweckt einen schlechten Beigeschmack. 

Empfehlung

Formulierungen sollten auf die mögliche 

Außenwirkung hin überprüft werden, um Leser ggf. 

nicht zu verärgern.

Positive Anmerkung

Der Satz: „Wenn Wikipedia eine kommerzielle Seite 

sein würde, wäre das ein riesiger Verlust für die 

Welt.“ kam bei vielen Probanden gut an. 
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BLAUER SPENDENBANNER 1: TEXTELEMENT

Positive Anmerkung

Der Satz: „Schon der Preis einer Tasse Kaffee würde 

genügen…“ wurde von den Probanden zumeist 

positiv bewertet. 

Zitate:

„Die Textpassage habe ich als am besten 

empfunden!“

„Ist OK aber und nicht unverschämt. Stimmt 

nachdenklich!“

Hinweis / Anregung

Auf den Satz: „Wikipedia ist ein Ort des Lernens. 

Werbung hat darin keinen Platz.“ reagierten die 

Probanden verschiedenartig. Einige konnten es 

wertschätzen, dass Werbung hier nicht angezeigt 

wurde. Andere hingegen hätten mit Werbung auf 

den Seiten kein Problem.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: TEXTELEMENT

A
Negativer Herden-Effekt

Bei dem Satz: „Es ist leicht diese Nachricht zu 

ignorieren und die meisten werden das wohl tun.“ 

wirkte der Herden Effekt ebenfalls negativ. Einige 

Probanden fühlten sich zu den meisten zugehörig 

und entschuldigen somit, dass sie nicht spenden.

Empfehlung

Da diese Formulierung hier nicht die angedachte 

Wirkung zeigt, sollte auf sie verzichtet werden.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: FORTSCHRITTS-BALKEN

B
Einheit unverständlich

Einige Probanden verstanden das große „M“ hinter 

4,5 nicht richtig. Sie begriffen teilweise nicht, dass 

damit Millionen gemeint ist. 

Empfehlung

Empfehlung wäre hier Mio. statt nur „M“ zu 

schreiben, damit der Sachverhalt eindeutig 

verständlich wird.

A
Große Beträge schrecken ab

Die Millionenbeträge schreckten viele Probanden 

ab. Zitat: “Das sind Beträge mit den ich 

normalerweise nie umgehe!“ 

Empfehlung

Um die Leser weniger durch die großen Beträge 

abzuschrecken, sollte betont werden, dass viele 

kleine Beträge ausreichen. 
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BLAUER SPENDENBANNER 1: FORTSCHRITTS-BALKEN

A
Kleine Spende ohne Wirkung

viele Probanden sagten, dass eine kleine Spende 

hier gar keine wahrzunehmende Reaktion auf dem 

Fortschrittsbalken auslösen würde. Deshalb wurde 

der Fortschrittsbalken eher als Spenden verhindernd 

angesehen.

Empfehlung

Um die Leser weniger durch die großen Beträge 

abzuschrecken, sollte betont werden, dass viele 

kleine Beträge ausreichen. 

Farbgestaltung gut

Die farbliche Gestaltung mit den Farben Grün und 

Weiß wurde zumeist positiv gesehen. 

Zitat: „Grün ist ja eine freundliche Farbe!“ 
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BLAUER SPENDENBANNER 1: FORTSCHRITTS-BALKEN

B
Fehldeutung Zielbetrag

Mehrmals kam es zur Fehldeutung des Betrages auf 

der rechten Seite. Es wurde angenommen, dass es 

sich hierbei um den Spendenzielbetrag und nicht um 

den noch fehlenden Betrag handelt. 

Empfehlung

Um Fehldeutungen zu vermeiden, sollte an dieser 

Stelle ggf. nur der Zielbetrag stehen.

A
Erklärung für hohen Bedarf fehlt

Die großen Beträge hatten die Probanden teilweise 

verunsichert.

Zitat: „Wieso braucht Wikipedia denn SOOO viel 

Geld? Ist doch nur eine Webseite.“

Empfehlung

Um die Leser weniger durch die großen Beträge 

abzuschrecken, sollte betont werden, dass viele 

kleine Beträge ausreichen. Es muss gut erklärt 

werden, warum man so viel Geld benötigt.
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Gesamt-Ranking (n = 23 Probanden)

Probanden, die die IBAN Info selbst nicht nutzen würden: 74% (17 von 23). 

Hiervon sind 65% (11 von 17) in der Altersgruppe „jung“ und „sehr Jung“ (auch hiervon: 71% (12 von 17) männlich).

81% (9 von 11 Probanden) in der Altersgruppe „Sehr Jung“ würden die IBAN Info nicht benutzen.

IBAN Information: Probanden sehen Nützlichkeit für andere (ältere) Anwender (n=24):

54% (13 von 24) der Probanden bewerten die IBAN Info dennoch als nützlich, ggf. für andere (ältere) Anwender.

Anmerkung: Nicht jeder Proband wurde explizit zur Nützlichkeit der IBAN befragt bzw. sprach das Thema selbst nicht im Interview an. 

Daher ist die Anzahl auf die sich die %-Werte beziehen geringer wie 30). Das gilt für alle in diesem Ergebnisband dargestellten Auszählungen. 

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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BLAUER SPENDENBANNER 1: BANNER-FORMULAR

Positionierung gut

Die meisten Probanden sahen die Positionierung des 

Banner Formulars positiv. Kein Proband war 

überrascht, an dieser Stelle das Formular 

aufzufinden.

Hinweis / Anregung

Ein Proband war der Meinung, dass dieses Element 

größer sein dürfte und an die Stelle des großen 

Textelements auf der linken Seite gestellt werden 

sollte.

Aufsteigende Sortierung gut

Die aufsteigende Sortierung der Häufigkeit wurde 

von den meisten Probanden positiv gewertet.

Die aufsteigende Sortierung der angebotenen 

Beträge wurde ebenfalls zumeist positiv angesehen. 

Ebenso wie bei der Häufigkeit, würde eine 

umgekehrte Anordnung von groß nach klein für viele 

Probanden aufdringlich wirken. 

Wunschbetrag gut

Die Möglichkeit an dieser Stelle einen Wunsch 

Betrag eingeben zu können, wurde von den meisten 

Probanden erkannt und teilweise auch erfolgreich 

genutzt.



www.eresult.de 40

BLAUER SPENDENBANNER 1: BANNER-FORMULAR

Zahlungsformen

Die hier angebotenen Bezahlweisen wurden 

überwiegend als ausreichend und gut bewerte. 

Einige Probanden vermissten an dieser Stelle die 

Möglichkeit per SMS zu spenden. Sie verstanden 

jedoch schnell, dass diese Möglichkeit an einem PC 

nicht angeboten werden kann. 

B
Erwartungen bei „Weiter“ nicht erfüllt

Auf die Frage hin, was denn angezeigt wird, wenn 

man auf den Button „Weiter, um Spende 

abzuschließen“ klickt, antworteten einige 

Probanden, dass man nun die Bankverbindungsdaten 

/ Kreditkartendaten angeben müsse. Teilweise 

waren sie dann überrascht, dass Daten zur Person 

abgefragt wurden. 

Empfehlung

Um sowohl einen schnelleren Fortgang zu 

ermöglichen als zugleich auch 

Erwartungskonformität herzustellen, könnte man 

bereits an dieser Stelle eine Wahlmöglichkeit 

anbieten den Spendenvorgang ohne Adressangabe 

fortzusetzen.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: BANNER-FORMULAR

A
Link „Wohin geht meine Spende?“ zu 

unauffällig

Den meisten Probanden war die Darstellung des 

Links zu unauffällig. 

Zitat: „Das ist doch das wichtigste was ich jetzt 

wissen muss!“ 

Teilweise entstand hier der Eindruck, Wikipedia 

versuche das zu verstecken.

Empfehlung

Sollte es nicht möglich sein im Text des Banners auf 

die Verwendung der Spenden stärker einzugehen 

(siehe Folie 25), dann sollte der Link 

aufmerksamkeitsstärker gestaltet werden. Dies kann 

gelingen durch eine gestalterische Hervorhebung 

oder eine Positionierung unmittelbar unterhalb des 

Buttons „Weiter, um Spende abzuschließen“. Jener 

Button bekommt schnell Aufmerksamkeit und kann 

seine Aufmerksamkeitsstärke somit auf den Textlink

übertragen. 
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BLAUER SPENDENBANNER 1

Mittelverwendung / Wikipedia unterstützen

42
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MITTELVERWENDUNG

A
WIKIMEDIA unbekannt

Etwa die Hälfte der Probanden wunderten sich über 

den hier neu auftauchenden Begriff WIKIMEDIA.

Sie waren dadurch irritiert und sie sagten, dass so 

ihr Spendenverhalten möglicherweise negativ 

beeinflusst werden würde.

Empfehlung

Um die Leser hier weniger zu irritieren, sollte 

bereits früh im Text beschrieben werden, das 

Wikipedia durch die Wikimedia Foundation 

betrieben wird.
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BEGRIFF WIKIMEDIA
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Wikimedia Begriff störend/wenig vertrauenswürdig/kann nicht eingeordnet werden? (n=23)

Als „störend“ empfunden: 48% (11 von 23), hiervon sind 64% (7 von 11) in der Altersgruppe „jung“ oder „sehr jung“.

Als „nicht störend“ empfunden von 52% (12 von 23), hiervon sind 58% in der Altersgruppe „alt“ und „sehr alt“.

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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MITTELVERWENDUNG

A
Summe nicht zu deuten

Einige Probanden wunderten sich darüber, hier nun 

eine Summe von knapp 22 Millionen Euro zu sehen.

Zitat: „Die haben doch ein Spendenziel von 8,7 

Millionen. Warum steht jetzt hier eine Zahl von 

knapp 22 Millionen Euro?“ 

Empfehlung

Um eine transparentere Darstellung zu erreichen, 

sollte die Zahl von knapp 22 Millionen Euro genauer 

erklärt werden und in Relation zu der benötigten 

Spendensumme gesetzt werden.

B
Große Zahlen abschreckend

Auch hier wirkten die großen Zahlen teilweise 

abschreckend. 

Zitat: „Die haben ja Unmengen an Geld, da brauch 

ich ja nicht mehr zu spenden.“

Empfehlung

Um die Leser weniger durch die großen Beträge 

abzuschrecken, sollte betont werden, dass viele 

kleine Beträge ausreichen. 



www.eresult.de 46

MITTELVERWENDUNG

B
Formulierungen unklar

Die Formulierungen wurden hier teilweise als 

unverständlich bezeichnet.

Zitat: „Was ist denn ein Handlungsfeld?“ 

Empfehlung

Um die Inhalte allgemeinverständlich darzustellen, 

sollte auf eine klare und einfache Formulierung 

geachtet werden.

C
Bezug zu USA negativ besetzt

Eine Probanden störte sich sehr an der Tatsache, 

dass die Wikimedia Foundation USA hier genannt 

wurde. Aufgrund ihrer zur Zeit negativen Einstellung 

gegenüber den Vereinigten Staaten von Amerika, 

hätte sie nun Abstand von dem Spendenvorgang 

genommen.

Empfehlung

Der Bezug zu den USA sollte weiterhin klar gemacht 

werden, da ansonsten diese Tatsache versteckt 

werden würde.
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MITTELVERWENDUNG

B
Unnötiger Zeilenumbruch

Die Verlinkung des Jahresplans 2020 Wikimedia 

Deutschland EV wurde bemängelt. Das V von e.V. 

wurde auf der nächsten Zeile dargestellt 

Zitat: „Das ist aber schlecht gemacht!“

Empfehlung

Um das Erscheinungsbild zu verbessern, sollte der 

unnötige Zeilenumbruch entfernt werden.

Zusammenhang verstanden

Gut die Hälfte der Probanden verstanden, dass die 

Wikimedia Fördergesellschaft e.V. für die Seiten 

von Wikipedia Deutschland verantwortlich sind. 



www.eresult.de 48

MITTELVERWENDUNG

A
Verwendung der Spende nicht gut

Einigen Probanden gefiel es nicht, dass mit Hilfe 

ihrer Spende Wikimedia Projekte finanziert werden.

Zitat: „Ich will doch für die Seiten von Wikipedia 

spenden und nicht für andere Projekte! 

„Ich möchte viel lieber wissen, wie viele Minuten 

ich Wikipedia mit meiner Spende am Leben halte.“ 

Empfehlung

Um den typischen Erwartungen der Spender an die 

Mittelverwendung zu entsprechen, sollte ein 

konkretes, greifbares und verständliches 

Spendenobjekt angeboten werden.
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MITTELVERWENDUNG

A
Texte nicht gut

Einige Probanden beurteilten den Text zu den 

einzelnen Positionen als zu lang und unverständlich. 

Sie wünschten sich eine Darstellung mit kurzen 

knackigen Bullet-Points und sprechende Bilder die 

die einzelnen Bereiche visuell gut darstellen. 

Dieser Wunsch zeigte sich besonders bei den 

jüngeren Probanden. 

Empfehlung

Um die Erwartungen der Leser zu erfüllen, sollte 

hier eine Darstellung mit kurzen knackigen Bullet-

Points und sprechende Bilder, die die einzelnen 

Bereiche visuell gut darstellen, gewählt werden. 

Als besonders gelungenes Beispiel wurde die Seite 

der Suchmaschine Ecosia genannt. Die Seite 

verwendet Tortendiagramme und kurze knappe 

Erklärung mit Bullet-Points. 
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WIKIPEDIA UNTERSTÜTZEN

A
Bild wird nicht verstanden

Das obige Bild mit der Welt wurde von den meisten 

Probanden nicht verstanden.

Einige Probanden hatten einen sehr negativen 

Eindruck: „Da brennt die Welt!“ 

Eine genaue Erklärung, was auf dem Bild gezeigt 

wurde, wurde auf der Seite nicht verständlich 

erklärt.

Empfehlung

Damit das Bild sinnvoll interpretiert werden kann, 

sollten die dargestellten Inhalte erklärt werden.

Textabschnitt gut

Der Abschnitt: „Tausende Freiwillige und 

ehrenamtliche Communitys schreiben und 

verbessern Artikel, fotografieren, pflegen Daten, 

entwickeln Software und stellen ihr Wissen allen 

Menschen zur freien Verfügung. All das unterstützen 

Sie mit Ihrer Spende!“ wurde zumeist positiv 

bewertet.  Zitat: „Aha, ja, das erklärt es ja!“ 
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WIKIPEDIA UNTERSTÜTZEN

3 Beispiele gut

Die 3 Beispiele, wie die freiwilligen Communities 

unterstützt werden (Neuautoren Gewinnung, 

freiwilligen Förderung und lokale Räume) gefiel 

vielen Probanden.

Die guten Bilder wurden als passend und hilfreich 

angesehen,  ebenso die kurze textliche 

Formulierung darunter. 

C
Problem

Einige Probanden beurteilten das Design als nicht zu 

Wikipedia passend.

Zitat: „Das sieht jetzt eher so aus, wie die Seiten 

von Focus!“

Empfehlung

Um ein stimmiges Gesamtbild zu schaffen, sollte ein 

gleichbleibendes UI-/CI-Design gewählt werden.
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MITTELVERWENDUNG VS. WIKIPEDIA UNTERSTÜTZEN

Hinweis / Anregung

Die meisten Probanden wünschten sich eine 

Kombination aus Zahlendarstellung bezüglich der 

Spende, als auch eine Erklärung wie sie auf der 

Seite „Wikipedia unterstützen“ verwendet wird.

Vielfach wurden kurze knackige Texte und 

Erklärungen gewünscht.

Als besonders gelungenes Beispiel wurde die Seite 

der Suchmaschine Ecosia genannt. Die Seite 

verwendet Tortendiagramme und kurze knappe 

Erklärung mit Bullet-Points. 

A
Problem

Auch hier wurde verstärkt der Wunsch geäußert, für 

Wikipedia und nicht für andere Projekte zu 

spenden.

Zitat: „Ich möchte Wikimedia finanzieren und nicht 

Stipendien von „Freiwilligen“. Ich möchte kein 

Gehalt zahlen!“

Empfehlung

Um den Erwartungen der Spender zu entsprechen, 

sollte konkrete und greifbare Spendenziele wählbar 

sein.
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BLAUER SPENDENBANNER 1

Spendenseite / Spendenformular
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BLAUER SPENDENBANNER 1: SPENDENSEITE 

A
„ohne Adressangabe“  übersehen

Die Auswahlmöglichkeit „ohne Adressangabe“ wurde 

fast immer übersehen. Alle Probanden wählen 

zunächst Privatperson aus. 

Empfehlung

Um diese Wahlmöglichkeit besser in den Fokus zu 

bringen, empfehlen wir eine Positionierung an 

oberster Stelle.

Hinweis / Anregung

Auf die Frage, ob eine Spende ohne Adressangabe in 

Frage kommt, wurde von einigen Probanden mit ja 

geantwortet. Für diese Probanden war der 

entscheidende Vorteil dabei, dass sie keine 

weiteren Angaben vorzunehmen hätten und somit 

das Spenden schneller durchzuführen wäre.

Generell wurde von den Probanden ein schneller 

Spendenvorgang gewünscht.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: SPENDENSEITE

B
Automatische Auswahl des Ortes erwartet

Von einigen Probanden wurde eine automatische 

Auswahl des Ortes nach Eingabe der Postleitzahl 

erwartet.

Zitat: „Das ist doch mittlerweile schon Standard!“ 

Empfehlung

Um den Erwartungen zu entsprechen, sollte dieser 

Standard umgesetzt werden.

A
Auswahl verwirrte

Die Wahlmöglichkeit „ich benötige keine 

Zuwendungsbescheinigung“ führte einige Male zu 

Fehlern. Die Probanden setzten hier den Haken und 

erwarteten, dass sie damit die Zustellung der 

Zuwendungsbescheinigung ausgewählt hätten. 

Das aktive Abwählen durch Setzen des Hakens 

entsprach nicht ihren Erwartungen.

Es wurde erwartet, das man etwas explizit 

auswählt, um es zu bekommen.

Empfehlung

Um eine Fehlbedienung zu vermeiden, sollte die 

Logik invertiert werden.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: SPENDENSEITE

A
Wording nicht verständlich

Einige Probanden kannten den Begriff 

„Zuwendungsbescheinigung“ nicht.

Zitat: „Ist das vielleicht die Spendenquittung?“ 

Empfehlung

Um den Sachverhalt allgemeinverständlich 

darzustellen, sollte der bekanntere Begriff 

„Spendenquittung“ ergänzt werden.

A
Zwickmühle hinterlässt Beigeschmack

Bei dem Textelement: „Ja Ich möchte wissen ob die 

Spendenkampagne erfolgreich war bitte informiert 

mich auch in Zukunft wenn Wikipedia meine Hilfe 

braucht.“ störten sich einige Probanden daran, dass 

hier zwei Einwilligung miteinander verknüpft 

werden. Die Information, ob die Spendenkampagne 

erfolgreich war, wurde begrüßt. Dass man hier 

jedoch auch die Einwilligung gibt, in Zukunft 

angeschrieben werden zu dürfen, stoß hingegen auf 

Ablehnung. Zitat: „Dann werde ich ja wieder 

zugespammt!“

Empfehlung

Um keine Verärgerung zu erzeugen, sollten beide 

Einwilligungen separat erfragt werden.
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BLAUER SPENDENBANNER 1: SPENDENSEITE

Zusammenfassung gut

Die Zusammenfassung am Ende der Seite wurde 

durchgängig positiv gewertet. 
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE

B
Schad-Software vermutet

Viele Probanden assoziierten mit dem sich 

einblenden Banner eine Fehlermeldung oder aber 

auch Schad-Software wie einen Trojaner. Diese 

Assoziation wurde auch mit der roten Umrandung 

begründet.

Zitat: „Das klicke ich sofort weg!“ 

Empfehlung

Dieses Problem wird es bei sich einblendenden 

Bannern immer geben. Evtl. könnte man stattdessen 

einen kleineren Button „Jetzt Spenden“  im oberen 

Seitenbereich darstellen, um die Assoziation mit 

einer Schadsoftware zu meiden.

B
Slider zu schnell

Viele Probanden störten sich an der anfangs 

automatischen Slider-Funktion 

Zitat: „Das geht zu schnell! So schnell kann man 

nicht lesen!“

Empfehlung

Um den Text besser lesbar zu machen, sollte die 

Slider-Funktion verlangsamt werden.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE

B
Formulierung polarisierte

Die Formulierung: „Schon der Preis einer Tasse 

Kaffee würde genügen“ polarisierte. Teilweise 

wurde es positiv bewerten, teilweise wurde gesagt, 

dass dieser Betrag ja gar nicht genügen würde. 

Empfehlung

Um die Leser weniger durch die großen Beträge 

abzuschrecken, sollte betont werden, dass viele 

kleine Beträge ausreichen. Es muss gut erklärt 

werden, warum man so viel Geld benötigt.

Kurze Texte gut

Einige Probanden waren über die kürzeren Texte an 

dieser Stelle erfreut.

Zitat: „Das ist ja nicht mehr so ein langer 

Fließtext.“
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE

Fortschrittsbalken positiv bewertet 

Der Fortschrittsbalken wurde bei der mobilen 

Banner-Variante zumeist positiv bewertet. Es wurde 

begrüßt, dass hier „Mio.“ statt „M“ geschrieben 

wurde.



www.eresult.de 62

ROTER SPENDENBANNER MOBILE

A
Negativer Herden-Effekt

Einige Probanden entschuldigten sich anhand des 

Textes dafür, dass sie nicht spenden. Sie gehörten 

ja zu „den meisten“.

Empfehlung

Bei dem Satz: „Es ist leicht diese Nachricht zu 

ignorieren und die meisten werden das wohl tun.“ 

wirkte der Herden Effekt ebenfalls negativ. Einige 

Probanden fühlten sich zu den meisten zugehörig 

und entschuldigen somit, dass sie nicht spenden.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: ERWARTUNGEN ZUM LINKZIEL

„JETZT SPENDEN“

A
Langer Text unerwartet

Die meisten Probanden haben erwartet, dass nun 

die Auswahl der Zahlungsmodalitäten angezeigt 

wird. Den tatsächlich folgenden langen Text haben 

alle Probanden nicht erwartet.

Empfehlung

Die positive Wirksamkeit des folgenden langen 

Textes konnte im Test nicht verifiziert werden. 

Deshalb empfehlen wir, den langen Text nicht mehr 

anzuzeigen.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE

A
Schnelles automatisches Hochscrollen 

erschreckte

Viele Probanden reagierten erschreckt auf den schnell 

von unten hochscrollenden Text. Sie kippten häufig 

ihren Kopf nach hinten.

Empfehlung

Die positive Wirksamkeit des folgenden langen 

Textes konnte im Test nicht verifiziert werden. 

Deshalb empfehlen wir, den langen Text nicht mehr 

anzuzeigen.

A
Nur wenige begrüßten den langen Text an 

dieser Stelle

Nur wenige Probanden äußerten sich positiv dazu, dass 

der lange Text erneut angezeigt wurde. Sie sagten nur  

vereinzelt, dass der Text Sicherheit erzeugt. Die 

meisten Probanden waren durch das unerwartete 

Erscheinen des Textes irritiert und sagten zumeist, 

dass sie ihn nicht erneut lesen würden.  
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE

C
Fortschrittsbalken doppelt

Wenige Probanden bemerkten, dass der 

Fortschrittsbalken hier erneut angezeigt wird.

Zitat: „Das ist ja doppelt.“

Empfehlung

Wir schätzen diese Äußerungen als Einzelmeinung 

ein. Das Anzeigen des Fortschrittsbalken hat nicht 

gestört.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

Häufigkeiten positive bewertet

Die aufsteigende Sortierung der Häufigkeit gefiel.

Die angebotenen Häufigkeiten entsprachen den 

Erwartungen der Probanden.

Beträge positive bewertet

Die aufsteigende Sortierung der Beträge gefiel.

Die angebotenen Beträge entsprachen den 

Erwartungen der Probanden.

Das Feld „anderer“ wurde erkannt und das 

Vorhandensein positiv bewertet.

B
Eingabe „anderer“ Betrag unklar

Manche Probanden waren sich nicht sicher, ob der 

Betrag hier mit dem €-Symbol einzugeben war oder 

nicht.

Empfehlung

Um die Unklarheit zu beseitigen, empfehlen wir, 

das €-Symbol direkt bei der Eingabe eines Betrages 

automatisch zu ergänzen.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

Menge der angebotenen Zahlungsweisen 

gut

Die Menge der angebotenen Zahlungsweisen wurde 

als gut und ausreichend eingestuft. Die Probanden 

wählten hier jeweils die Zahlungsart, die sie 

präferierten.

B
5 € per SMS polarisierte 

Wenige Probanden kannten das Spenden per SMS. 

Diejenigen, die es nicht kannten, bewerteten es 

häufig als altertümlich. 

Zitat: „Wer verwendet denn heute noch SMS?“

B
5 € per SMS belastet Handyrechnung 

Das Abbuchen des Betrages über die Handyrechnung 

wurde zumeist negativ bewertet.

Empfehlung

Obwohl es kritische Stimmen zum Spenden per SMS 

gab, empfehlen wir diese Option weiterhin 

beizubehalten. Spender, die diese Option nicht 

wollen müssen sie ja nicht verwenden.
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SPENDENOPTION PER SMS
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Spendenoption per SMS (n=30)

Ein Proband würde explizit die SMS Option bevorzugen. 

1/3 aller Probanden würden die SMS Option explizit nicht verwenden. 

20% aller Probanden (6 von 30) bewerten die SMS Spendenoption als sinnvoll.

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

B
5 € per SMS: Fixbetrag verwirrte

Einige Probanden waren verwirrt, dass hier nun ein 

unveränderlicher Fixbetrag von 5 € gesetzt war.

Sie hätten erwartet, dass der zuvor bereits 

gewählte Betrag nun auch per SMS gespendet 

werden kann.

Empfehlung

Um die bisherige Logik beizubehalten, empfehlen 

wir den Betrag in Abhängigkeit der Vorauswahl 

anzupassen

A
„Wohin geht meine Spende?“ versteckt

Kein Proband entdeckte den Link „Wohin geht 

meine Spende?“ von alleine. Auf Nachfrage 

beurteilten sie die derzeitige Auffälligkeit als viel 

zu gering.

Zitat: „Das ist doch wichtig zu wissen. Es wirkt hier 

so, als wollte Wikipedia das verstecken.“

Empfehlung

Da die Mittelverwendung für viele sehr wichtig ist, 

sollte der Link deutlicher hervorgehoben werden.



www.eresult.de

WOHIN GEHT MEINE SPENDE? (MOBILE) 
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Ist der Link „Wohin geht meine Spende“ auf dem Smartphone gut sichtbar? (n=30)

Rund 1/3 (9 von 30) aller Probanden haben sich explizit über die Position des Links beschwert. 

Davon gehören 56% (5 von 9) zur Altersgruppe „sehr jung“.

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

A
„ohne Adressangabe“  übersehen

Die Auswahlmöglichkeit „ohne Adressangabe“ wurde 

fast immer übersehen. Alle Probanden wählen 

zunächst Privatperson aus. 

Empfehlung

Um diese Wahlmöglichkeit besser in den Fokus zu 

bringen, empfehlen wir eine Positionierung an 

oberster Stelle.

Hinweis / Anregung

Auf die Frage, ob eine Spende ohne Adressangabe in 

Frage kommt, wurde von einigen Probanden mit ja 

geantwortet. Für diese Probanden war der 

entscheidende Vorteil dabei, dass sie keine 

weiteren Angaben vorzunehmen hätten und somit 

das Spenden schneller durchzuführen wäre.

Generell wurde von den Probanden ein schneller 

Spendenvorgang gewünscht.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

B
Automatische Auswahl des Ortes erwartet

Von einigen Probanden wurde eine automatische 

Auswahl des Ortes nach Eingabe der Postleitzahl 

erwartet.

Zitat: „Das ist doch mittlerweile schon Standard!“ 

Empfehlung

Um den Erwartungen zu entsprechen, sollte dieser 

Standard umgesetzt werden.

A
Auswahl verwirrte

Die Wahlmöglichkeit „ich benötige keine 

Zuwendungsbescheinigung“ führte einige Male zu 

Fehlern. Die Probanden setzten hier den Haken und 

erwarteten, dass sie damit die Zustellung der 

Zuwendungsbescheinigung ausgewählt hätten. 

Das aktive Abwählen durch Setzen des Hakens 

entsprach nicht ihren Erwartungen.

Es wurde erwartet, das man etwas explizit 

auswählt, um es zu bekommen.

Empfehlung

Um eine Fehlbedienung zu vermeiden, sollte die 

Logik invertiert werden.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

A
Zwickmühle hinterlässt Beigeschmack

Bei dem Textelement: „Ja Ich möchte wissen ob die 

Spendenkampagne erfolgreich war bitte informiert 

mich auch in Zukunft wenn Wikipedia meine Hilfe 

braucht.“ störten sich einige Probanden daran, dass 

hier zwei Einwilligung miteinander verknüpft 

werden. Die Information, ob die Spendenkampagne 

erfolgreich war, wurde begrüßt. Dass man hier 

jedoch auch die Einwilligung gibt, in Zukunft 

angeschrieben werden zu dürfen, stoß hingegen auf 

Ablehnung. Zitat: „Dann werde ich ja wieder 

zugespammt!“

Empfehlung

Um keine Verärgerung zu erzeugen, sollten beide 

Einwilligungen separat erfragt werden.
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ROTER SPENDENBANNER MOBILE: FORMULARBEREICH

Zusammenfassung gut

Die Zusammenfassung am Ende der Seite wurde 

durchgängig positiv gewertet. 
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ATLAS-BANNER 3
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ATLAS-BANNER

B
Typischer Platz für Werbung

Die Anordnung am rechten Rand wurde als typischer 

Platz für Werbung gedeutet. Viele Probanden sagten 

jedoch, dass sie Werbung am rechten Rand und deren 

Botschaften generell ignorieren.

Empfehlung

Ob die Anordnung am rechten Rand sich vor- oder 

nachteilig auf die Spendenquote auswirkt, kann 

anhand der Testergebnisse noch nicht beantwortet 

werden. Es gilt zu prüfen ob sich das „weniger 

störend“ positiv oder negativ auf das 

Spendenverhalten auswirkt. Beides wäre denk- und 

begründbar. 

Weniger störend

Der Atlas Banner wurde durchgängig als wenig(er) 

störend empfunden.
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ATLAS-BANNER

B
Grün hinterlegter Text Verdeckte Grafik im 

Startzustand 

Der grün hinterlegte Text verdeckte im Startzustand 

die Grafik. Die Botschaft: „Viele Menschen sind 

notwendig, um Wikipedia zu stützen“ wurde somit 

nicht sofort gesehen.

Empfehlung

Verdecken von wichtigen Elementen ist generell 

immer ein Problem. In diesem Fall könnte es helfen, 

die Textelemente eher als kleine Teaser zu 

gestallten, die man aufklappen kann. 

B
Text „verdeckt“ weitere Texte

Teilweise entstand Verwirrung durch den Umstand, dass der 

grüne hinterlegte Text direkt angezeigt wird. 

Einige Probanden nahmen an, dass es der Haupttext sei und 

beurteilten den Banner alleine anhand des grün hinterlegten 

Textes.

Der Text wird hier zufällig ausgewählt und angezeigt. D.h. 

wenn der Text nicht gut ankommt, wird der gesamte Banner 

negativ bewertet. Zitat.: „Lese Wikipedia jeden morgen zum 

Frühstück“, das stimmt doch gar nicht!“
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ATLAS-BANNER

B
Texte polarisieren

Die grün hinterlegten Texte polarisierten. Einigen haben sie 

gefallen andere hingegen nicht.

Kritisiert wurde:

• „Wer schreibt denn hier solche Texte das ist doch nicht echt!“

• „Wo konnte man denn solche Texte eingeben?“ 

• „Die ganzen Texte würde ich mir auch hier nie durchlesen. So 

viel Zeit habe ich doch gar nicht!“

• „Was interessiert mich, dass Jürgen Wagner aus Hannover 

gespendet hat? Das bringt mir auch nichts!“ 

Empfehlung

Das Vertrauen in die Echtheit dieser Texte könnte 

erhöht werden, wenn die Spender die 

Eingabemöglichkeit während des Spendenprozesses 

angezeigt bekommen. Das setzt aber voraus, dass 

man sich schon für eine Spende motivieren lies. 

Es ist zu erwarten, dass ein Profilbild zur Person 

vertrauenssteigernd wirkt. Jenes zu ergänzen 

scheint ratsam. 
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ATLAS-BANNER

C
Funktion nur zufällig entdeckt

Die Funktion bei Mouse-Over über die kleinen 

Männchen weitere Texte anzeigen zu können wurde 

nur von wenigen Testperson eigenständig entdeckt. 

Empfehlung

Aus unserer Sicht besteht hierbei kein unbedingter 

Handlungsbedarf. Es kann ja auch interessant sein, 

wenn man diese Funktion zufällig entdeckt (ergänzend 

zu beachten ist unsere Anregung auf Folie 72). 
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ATLAS-BANNER

A
Zwei ausfahrende Elemente erzeugen 

unstimmiges Erscheinungsbild

Auf dem Screenshot erkannte man, dass der obige Text 

und das untere Banner-Formular einen unstimmigen 

Zustand erzeugten. Der grün hinterlegte Text wirkte wie 

eine Sprechblase zu den Beträgen.

Empfehlung

Die grafische Umsetzung sollte derart angepasst 

werden, dass kein unstimmiges Erscheinungsbild 

entstehen kann.
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ATLAS-BANNER

Sortierung Häufigkeiten negativ 

bewertet

Die absteigende Sortierung der Häufigkeit gefiel 

nicht.

Beträge negativ bewertet

Die absteigende Sortierung der Beträge gefiel nicht.

Die angebotenen Beträge wurden teilweise als zu 

hoch bewertet.

A
Eingabe „anderer“ Betrag unklar

Manche Probanden waren sich nicht sicher, was das 

Feld mit dem senkrechten Strich bedeutet.

Empfehlung

Um die Unklarheit zu beseitigen, empfehlen wir, in 

das Feld „anderer“ hineinzuschreiben. Zudem 

sollten die Sortierungen der Beträge und 

Häufigkeiten in anderer Folge dargestellt werden. 

B

B
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SPRECHBLASEN INTERAKTION MIT MÄNNCHEN VERSTANDEN?
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Sprechblasen Interaktion mit Männchen verstanden? (n=25)

Rund die Hälfte aller (12 von 25) Probanden haben die „Männchen Sprechblasen Interaktion“ nicht verstanden. 

Hiervon sind 67% in der Altersgruppe „alt“ und „sehr alt“ zu finden.

13 von 25 Probanden haben die Interaktion verstanden. 

Hiervon gehören 11 von 13 (85%) zur Altersgruppe „jung oder sehr jung“.

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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ATLAS BANNER: WERDEN DIE SPRECHBLASEN ALS GUT EMPFUNDEN?
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Werden die Sprechblasen als gut empfunden? (n=20)

70% (14 von 20) empfinden die Sprechblasen Idee und Interaktion als gut. 

Davon haben 29% (4 von 14) jedoch den Text als zu lang empfunden.

Von den 70% sind 79% (11 von 14) Probanden in der Altersgruppe „jung“ und „sehr jung“.

Von den 30%, die die Interaktion als nicht gut bewerten sind 67% in der Altersgruppe „alt“ oder „sehr alt“.
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TESTIMONIAL BANNER 4: EINGEKLAPPT

B
Gelb unpassend

Viele Probanden empfanden die gelbe Farbe als 

unangenehm. Sie waren der Meinung, dass das Gelb gar 

nicht zum übrigen Erscheinungsbild der Seiten von 

Wikipedia passte.

Empfehlung

Obwohl das Gelb als Signalfarbe erkannt wurde, 

empfehlen wir hier eine etwas dezentere (und 

modernere Farbwahl), um dem ästhetischen 

Empfinden der Leser gerecht zu werden.

Weniger störend

Einige Probanden waren der Meinung, dass diese 

Variante weniger störend war, was gefiel, da er 

einfach ignoriert werden konnte.

Hinweis / Anregung

Der Testimonial Banner polarisierte. 
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TESTIMONIAL BANNER 4: EINGEKLAPPT

B
Foto unattraktiv

Einige Probanden beurteilten das Foto des Dr. Peter 

Cueppers als unattraktiv.

Empfehlung

Da das Foto polarisierte , kann hier keine eindeutige 

Empfehlung gegeben werden.

Sympathie vorhanden 

Einige Probanden beurteilten das Foto des Dr. 

Peter Cueppers als sympathisch.

Foto polarisiert

Das Foto des Wikipedia Autors Dr. Peter Cueppers 

polarisiert.
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TESTIMONIAL BANNER 4: EINGEKLAPPT

B
Text nicht sofort verständlich

Manche Probanden hätten nicht auf den Banner 

geklickt, da es nicht sofort verständlich war, worum es 

ging.

Zitat: „Meine Hilfe? 2 Minuten Zeit? Für was? Nö keine 

Lust!“

Empfehlung

Wir vermuten hier, dass die Teilnehmer/-innen an 

dieser Stelle im Testverlauf generell eher nicht 

mehr spenden wollten und sich deshalb negativ 

geäußert hatten. Deshalb können wir hier keine 

eindeutige Empfehlung geben.
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TESTIMONIAL BANNER 4: AUFGEKLAPPT

A
Aufdringliches Design

Das obige orangerote hinterlegte Textelement wurde 

zumeist als aggressiv und aufdringlich empfunden. Die 

weiße Schrift mit schwarzem Schatten auf 

orangerotem Hintergrund missfällt.

Zitat: „Da bekommt man ja Augenkrebs!“

Empfehlung

Da die gewählte Darstellungsart sowohl aus 

ergonomischer, als auch aus ästhetischer Sicht 

ungeeignet ist, empfehlen wir sie nicht zu 

verwenden.

Text gefällt

Der Textinhalt des orangerot hinterlegten Elements 

gefiel zumeist.

Es wurde begrüßt, dass hier Fakten genannt wurden 

und nicht gebettelt wurde oder aber versucht 

wurde, ein schlechtes Gewissen zu erzeugen.

Zitat: „Die haben es doch gar nicht nötig, sich zu 

entschuldigen. Sie sollten ganz klar sagen, was sie 

benötigen. Das ist doch ihr gutes Recht. Das werden 

alle einsehen. Dieses „Entschuldigen sie die 

Störung“… das ist doch devot! Das muss nicht sein! 

Wikipedia ist doch wer!“ 
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TESTIMONIAL BANNER 4: AUFGEKLAPPT

C
Oberlehrer wirkt negativ

Einige Probanden beurteilten den Text negativ. Sie 

meinten, er sei „der absolute Oberlehrer“. 

Empfehlung

Da der Text polarisierte, können wir hier keine 

eindeutige Empfehlung geben.

Wertvolle Tat wirkt positiv

Einige Probanden beurteilten sahen sein Handeln als 

eine wertvolle und gute Tat an. 

Text polarisiert

Der Text zu Wikipedia Autor Dr. Peter Cueppers 

polarisierte.
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TESTIMONIAL BANNER 4: AUFGEKLAPPT

A
Farbgestaltung schlecht

Vielen Probanden missfielen die hier verwendeten 

Farben. 

Zitat: „Die Farben Rot, Gelb und Türkis findet man 

doch auf den anderen Seiten von Wikipedia gar nicht! : 

Da haben die wohl den Praktikanten herangelassen!“.

Empfehlung

Da die gewählte Darstellungsart sowohl aus 

ergonomischer, als auch aus ästhetischer Sicht 

ungeeignet ist, empfehlen wir sie nicht zu 

verwenden.
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TESTIMONIAL BANNER: FOTO DR. CUEPPERS
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Foto Dr. Cueppers gut? (n=30)

24% (8 von 30) Probanden haben das Bild von Cueppers explizit bemängelt. 

Nur 7% (2 von 30) Probanden sahen es positiv. 

Von den restlichen Teilnehmern gibt es keine eindeutige Wertung zum Bild.

Von den 24% sind 75% (6 von 8) weiblich.

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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TESTIMONIAL BANNER: EINDRUCK/BESCHREIBUNG PERSON 
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Eindruck/Beschreibung Person Cueppers/Ansprache (n=23)

Negativ: 61% (14 von 23), hiervon sind 64% (9 von 14) aus den Altersgruppen „jung“ oder „sehr jung“.

Positiv: 39% (9 von 23) – keine Abhängigkeit von Alter oder Geschlecht erkennbar.
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BANNER RANGLISTE
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Gesamt-Ranking (30 Probanden)

Platz 1: Atlas Banner

Platz 2: Banner Blau

Platz 3: Banner Mobil

Platz 4: Banner Dr. Peter Cueppers

Die selbe Reihenfolge ist zu finden, wenn Männer und Frauen separat betrachtet werden, mit der Ausnahme, dass bei den 

Frauen die beiden Banner „Mobil“ und „ Dr. Peter Cueppers“ auf Platz 3 landen.

Ranking nach Alter

Es ist zu erkennen, dass die Altersgruppe „jung“ und „sehr jung“ den Atlas Banner als Favoriten haben (Platz 1), gefolgt von 

dem Banner Blau (Platz 2). Bei den Altersgruppen „alt“ und „sehr alt“ hingegen ist dies genau andersrum (Platz 1 Banner Blau,

Platz 2 Atlas Banner). 

Altersgruppen: 

sehr jung: 24-34 Jahre

jung: 35-44 Jahre

alt: 45-59 Jahre

sehr alt: 60-74 Jahre
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ANMERKUNGEN ZU DEN STATISTISCHEN AUSSAGEN
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Statistische Aussagen sind bei qualitative Studien schwierig zu ermitteln. Wir haben versucht, statistische Aussagen zu einigen 

ausgesuchten Fragestellungen zu treffen. Die Schwierigkeit ist dabei, dass aufgrund der Vorgehensweise/Methode keine 

vollständige Datenbasis vorliegt. Bei dem Auszählen eines Fragebogen ist das z.B. anders. Da sind statistische Auswertungen 

leicht zu treffen, da zu jeder Frage eine Antwort vorliegt und der Bezug zur befragten Person bezüglich Alter und Geschlecht 

eindeutig ist. Bei unserem qualitativen Test hatten wir Findings bekommen, die sich aus dem Testverlauf und der freien 

Meinungsäußerung der Probanden ergaben. Aus diesem Grund hatten wir bezüglich unser Datenbasis häufig ein N<30. Bei der 

Einschätzung zur Nützlichkeit der IBAN hatten wir z.B. N=23. 

Die Stärke einer qualitativen Studie liegt nicht in der statistischen Gewichtung der Ergebnisse, sondern in der qualitativen 

Bewertung der Findings und der daraus abgeleiteten Empfehlungen.
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STRATEGISCHE EMPFEHLUNG

98

In unseren Tests hatten wir Nutzer befragt, die zu den 99% der Nicht-Spender für Wikipedia gehören. 

Es gilt nun, diese Gruppe von Wikipedia-Spenden zu überzeugen. Um dieses zu erreichen, haben wir folgende Denkanstöße:

• Negative Methoden der Ansprache sollten vermieden werden. Sie hinterlassen bei den Anwendern ein negatives Gefühl. Man 

mag während der Spendenzeit nicht mehr auf die Seiten von Wikipedia gehen.

• Positive Aspekte sollten betont werden (vgl. Testimonial-Banner oberer rot hinterlegter Text). Wikipedia sollte sich gerade 

hinstellen und die Vorzüge und Bedarfe klar äußern. Diese Art der Darstellung wurde von den Probanden positiver 

empfunden.

• Nicht betteln, da dadurch ein negatives Bild von Wikipedia erzeugt.

• Keine zu langen (Fließ-)Texte verwenden, da kaum jemand diese lesen mag.

• Fakten und Bedarfe klar, knapp und ggf. Bildern darstellen. Die Botschaft ist dadurch deutlich schneller und einfacher zu 

verstehen.

• Wikipedia sollte Spenden im allgemeinen greifbarer machen: „Meine Spende erlaubt den Betrieb eines Servers für 3 Std.“. 

• Die Spender möchten genau wissen, für welches gut greifbar Ziel sie spenden (vgl. ich rette ein Hundebaby, ich kaufe eine 

Rettungsweste, ich baue einen Brunnen,…). 

• Ein permanenter Spendenbutton sollte eingeführt werden.
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STRATEGISCHE EMPFEHLUNG
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• Man könnte die Möglichkeit einer Patenschaft für Wikipedia anbieten: Man kann sich einloggen und seine 

Bankverbindung/Zahlungsweise hinterlegen, mit einer Einstellmöglichkeit der monetären Zuwendungsmodalität. In diesem 

Bereich könnte man dann frei bestimmen, in welcher Höhe und in welchem zeitlichen Rahmen man Wikipedia unterstützen 

möchte.

• Eventuell könnte man dieses mit einem Vereins Beitritt verknüpfen. Dem willigen Spender könnte man hier Vorschläge oder 

Wahlmöglichkeiten anbieten, für welchen Bereich die eigene Spende verwendet werden soll. Zum Beispiel 3 Stunden 

Serverbetrieb , Bereitstellung von Arbeitsräumen für freie Autoren, Verwaltungskosten und so weiter. Der Unterstützer hätte 

somit die freie Kontrolle über die Mittelverwendung und über die Höhe, Dauer und zeitliche Abfolge der Spende.

• Dadurch, dass sich die Anwender anmelden, hat Wikipedia mehrere Vorteile:

• die Kontaktdaten sind so für eine weitere Verwendung verfügbar 

• Wikipedia bekommt regelmäßige Zuwendung, die Planungssicherheit bringen 

• für den Anwender stehen folgende Vorteile:

• Eigenständige Kontrolle über die Höhe und die Dauer der Spenden. 

• Freie Wahlmöglichkeit für die Verwendung seiner Spende. 

• Das Gefühl zu einer guten Sache dazuzugehören. 
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STRATEGISCHE EMPFEHLUNG
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• In den Tests hat sich gezeigt, dass viele Anwender nicht wissen wie sich Wikipedia finanziert. Wir empfehlen hier mehr in 

Public Relation Arbeit zu investieren:

• Zum einen könnte man aktiv Werbung schalten, die erklärt welche Vorzüge Wikipedia bietet und welche finanziellen 

Bedarfe Wikipedia hat.

• Zum anderen könnte man durch aktive Live-Präsenz in Einkaufsstraßen der großen Städte werben und erklären. 
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