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Zusammenfassung

Diese Arbeit untersucht das Blickverhalten von Nutzerinnen auf Suchergebnisseiten
(SERPs), die auf mobilen Geraten angezeigt werden, in Hinsicht auf neue
Darstellungsformen und Elemente. Hierbei werden einerseits die Auswirkungen
angebotsseitiger Faktoren wie die SERP-Gestaltung auf das Nutzungsverhalten
untersucht, andererseits auch etwaige Auswirkungen soziodemografischer
Faktoren (userseitige Indikatoren). Erganzt werden diese Nutzungsdaten durch eine
Erforschung der Einstellungen von Nutzerinnen zu diesen Elementen. Die
Untersuchung findet anhand des Themenbereiches Speisen und Lebensmitteln
statt. Als Methode wurde fir diese Arbeit eine Kombination aus qualitativer
Eyetracking-Studie und quantitativer Onlinebefragung gewahlt. Die Arbeit basiert
auf theoretischen Modellen wie dem Suchprozessmodell nach Sutcliffe und Ennis,
der Customer Journey oder Theorien zu Entscheidungsprozessen.

Aus dieser Untersuchung kénnen mehrere Erkenntnisse gewonnen werden.
Nutzerinnen betrachten die SERP von oben nach unten, hierbei betrachten sie
Elemente, die sich weiter oben befinden, langer und ofter, als Elemente, die sich
weiter unten befinden. Universal-Search-Einbindungen ziehen, sofern sie
vorhanden sind, einen groRen Anteil der Blickfixationen auf sich und "dominieren”
dahingehend die SERPs. Eine Anderung der Suchanfrage wird oftmals bereits nach
einem kurzen Uberfliegen der ersten Elemente auf der SERP oder aber erst,
nachdem eine verlinkte Seite aufgerufen und betrachtet wurde, durchgefihrt.
Probandinnen der Altersgruppe 60+ scheinen abgeneigt zu sein, auf der SERP weit
nach unten zu scrollen. Die Ergebnisse legen nahe, dass Probandinnen teils
Werbung nicht bewusst wahrnehmen. Kénnen sie sich erinnern, so identifizieren sie
Uberwiegend korrekterweise Werbeanzeigen, die ganz oben auf der SERP platziert
sind. Sowohl positive als auch negative vergangene Erfahrungen mit den Angaben
in Knowledge Panels haben einen Einfluss darauf, ob Probandinnen diesen
vertrauen oder nicht. Soziale Bewertungen sind laut der Untersuchung eines der
wichtigsten Kriterien bei der Auswahl eines Restaurants auf einer SERP innerhalb
der Universal-Search-Integration. Es konnte ein Bekanntheitsfaktor beobachtet
werden, d.h. Probandinnen steuerten Seiten eher an, wenn sie den Handler bzw.

die Marke bereits kannten.



Abstract

This thesis examines viewing behaviour of users on search result pages (SERPS)
displayed on mobile devices with regard to new display forms and elements. The
viewing data will be complemented by an investigation of user attitudes of these
elements. Since the Customer Journey has an influence on how users act, and pure
click data allows only for limited statements about the interaction of users with web
offers, it is of interest to identify the search strategies of various target groups. For
one, the effects of supply-side factors such as SERP design on user behaviour are
examined. Data is also broken down into various groups of users in order to identify
possible effects of socio-demographic factors (user-side indicators). The study is
based on the topic of food, which is often searched for in an impulse situation using

mobile devices.

A combination of a qualitative eyetracking study and a quantitative online survey
was chosen as the method for this work. The work is based on theoretical models
such as the search process model according to Sutcliffe and Ennis, the customer
journey or theories on the decision-making process.

Several insights can be gained from this study. First, it is confirmed: Users look at a
SERP from top to bottom, looking at elements that are higher up longer and more
often than at elements that are lower down. Universal search integrations, if they
exist, attract a large proportion of the gaze fixations and "dominate" the SERPs in
this respect. Changing the search query often is done after a short scanning of the
first elements on the SERP, or at a much later point after a linked page has been
visited. Respondents in the 60+ age group seem to be reluctant to scroll down the
SERP. The results suggest that some respondents do not notice advertising
consciously at all. If they can remember them, they mostly correctly identify
advertisements that are placed at the top of the SERP. According to the data
collected, both positive and negative past experiences with the information in
knowledge panels have an influence on whether respondents trust it. According to
the study, social ratings are one of the most important criteria when selecting a
restaurant on a SERP within Universal Search Integration. In the qualitative study,
an awareness factor could be observed, i.e. respondents were more likely to visit

pages if they already knew the retailer or brand.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung
Suchmaschinen gelten als ,Eingangstor des Internets”, da sie oftmals der erste

Anknupfungspunkt eines Nutzers bzw. einer Nutzerin beim Start einer neuen
Aufgabe oder Tatigkeit, mit der sie sich noch nicht beschaftigt haben, sind. (vgl.
Alsaffar et al. 2017, S.1) Besonders auf Mobilgeraten sind Suchmaschinen durch
die Verschrankung mit personlichen Assistenten und eine prominente Platzierung
Im Interface stark verankert. Suchmaschinenanbieter arbeiten daran, diese
Verschrdnkung und die Funktionserweiterung von Suchmaschinen weiter
voranzutreiben. (vgl. Nielsen 2004, 0.S.; White 2016, S.XVf.) So ziehen laut einer
Google-Studie aus dem Jahr 2016 rund 90% aller Befragten ihr Smartphone zu
Rate, wenn eine Frage oder ein Konsumbedurfnis aufkommen, und 40% der
Befragten nutzten eine Suchmaschine, um diese Bedurfnisse zu befriedigen — mehr
als das Doppelte der anderen Mdglichkeiten. Fur 87% der Befragten, die eine
Suchmaschine nutzten, war diese der erste Anlaufpunkt. (vgl. Gevelber 2016, 0.S.)
Aufgrund dieser hohen Bedeutung von Suchmaschinen auf der ,Reise”, die
Nutzerinnen und Konsumentinnen in Richtung Kauf oder in Richtung einer
bendtigten Information machen, wollen Unternehmen und Marken an diesem
,jouchpoint prasent sein. Suchmaschinen werden auf vielfaltige und
unterschiedliche Art genutzt. Welil verschiedene Menschen mit verschiedenen
Begriffen und -kombinationen suchen und Datenanalysetools nur beschréankte — vor
allem auf die eigene Site bezogene — Informationen zur Interaktion der Nutzer*innen
auf der Ergebnisseite ausgeben, sind Unternehmen bei der Planung und
Umsetzung ihrer Strategie zur Suchmaschinenoptimierung (SEO) und
Suchmaschinenwerbung (SEA) teils auf Mutmafl3ungen angewiesen. So sind fur die
Journey, die Nutzer*innen machen, nicht blof3 das Eingeben von Suchbegriffen von
Relevanz, die schlief3lich auf eine bestimmte Unternehmensseite flihren, sondern
auch das Blicken und Klicken auf andere Elemente. (vgl. Hienert/Kern 2017, 0.S.)
Reine Daten zum Klickverhalten liefern nur beschrankte Informationen zum

Nutzer*innenverhalten. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.185)



1.2 Ableitung der Forschungsfrage
In der Einleitung wurde gezeigt, dass Suchmaschinen in der Customer Journey von

Konsumentinnen eine wichtige Rolle spielen. Um Konsumbeduirfnisse zu
befriedigen, wird einerseits auf Suchmaschinen zurtckgegriffen, andererseits
werden diese sehr oft Uber Mobiltelefone angesteuert und benutzt. Die Kombination
dieser beiden Fakten macht die auf mobilen Geraten angezeigten
Suchergebnisseiten (SERPS) interessant fir eine genaue Betrachtung. Wie in den
nachsten Kapiteln gezeigt werden soll, gibt es einschlagige Forschung zur
Nutzerinnen-Interaktion auf Suchergebnisseiten, die sich allerdings vorwiegend mit

Nutzungssituationen am Desktop beschaftigt.

Diese Arbeit soll in Hinsicht auf neue Darstellungsformen und Elemente, die auf
mobilen SERPs zum Einsatz kommen, Ergebnisse zur Betrachtung durch
Nutzerinnen liefern. Ergédnzt werden sollen diese Nutzungsdaten durch eine
Erforschung der Einstellungen von Nutzerinnen zu diesen Elementen. Da die
Customer Journey als Prozess Einfluss darauf hat, wie Nutzerinnen agieren, und
reine Klickdaten nur beschrankte Aussagen Uber die Interaktion von Nutzerinnen
mit Webangeboten zulassen, ist es von Interesse, die Suchstrategien verschiedener
Zielgruppen, um Informationen zu finden, zu identifizieren. (vgl. Hienert/Lusky 2017,
S.249) Hierbei stellt sich die Frage, welche Faktoren das Vorgehen der Nutzerinnen
beeinflussen. So soll erforscht werden, welche Auswirkungen die SERP-Gestaltung
auf das Nutzungsverhalten hat, etwa die Platzierung von Elementen durch
Algorithmen neben oder zwischen organischen Suchergebnissen und inwiefern
diese das weitere Verhalten der Nutzerinnen beeinflussen: Klicken und blicken
Menschen auf ,Zusatzdaten®, also von Suchmaschinenanbietern keywordspezifisch
angebotene, automatisch generierte Elemente, die von organischen Resultaten
ablenken? (vgl. Agosti, Maristella et al. 2011, S.667; Balog et al. 2014, S.23) Auch
sollen verschiedene Gruppen von Nutzerlnnen aufgeschlisselt werden, um etwaige
Auswirkungen soziodemografischer Faktoren (userseitige Indikatoren) zu

identifizieren.

Untersucht werden sollen diese Fragen anhand eines Themenbereiches Speisen
und Lebensmitteln, die ein Grundbedurfnis des Menschen darstellen und daher

stets konsumiert werden. Die Gastronomiebranche in Osterreich wachst jahrlich



und zeichnet sich in den letzten Jahren durch eine zunehmende Digitalisierung und
das Auftreten neuer Konkurrenten wie Online-Lieferdiensten aus. (vgl. APA 2012,
0.S.; Statistik Austria 2019a, 0.S., b, 0.S.) Zudem wird nach Services, die den Kauf
von Essen und Lebensmitteln anbieten, oftmals in einer Impulssituation gesucht,
wobei auf Mobilgerate zuriickgegriffen wird. (vgl. Google 2016a, S.13) Welche
Faktoren am Touchpoint ,Suchmaschine® einen Einfluss auf die Customer Journey
von KundInnen der Branche haben und wie Unternehmen dieser Branche ihre SEA-
und SEO-Strategie anpassen koénnen, soll in dieser Arbeit erforscht werden. Die

Forschungsfragen lauten dementsprechend:

F1: Inwiefern unterscheiden sich Such-Strategien unterschiedlicher Zielgruppen
bei spezifischen Fragestellungen zum Thema Lebensmittel?

F2: Welche angebotsseitigen Faktoren haben Einfluss auf die Such-Strategie

und die Interaktion beim Nutzen von Suchmaschinen?

1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit
Die Thematik und der Inhalt dieser Arbeit lassen sich in der Soziologie und der

Kommunikationswissenschaft verorten, geht es doch um Nutzerinnen-Verhalten
und die Interaktion zwischen Nutzerin und Medium. Bislang kaum untersucht wurde
in der Forschung, welchen Einfluss und Bedeutung verschiedene in der
Problemstellung erlauterte Faktoren auf die User Journey und User Experience
beim Suchvorgang haben. Hier soll die Arbeit einen Beitrag leisten. Erkenntnisse
Uber die User Experience und das Nutzungsverhalten von Nutzerlnnen sind fur
Unternehmen, die online werben und verkaufen, relevant. Dementsprechend sollen
aus den Ergebnissen der Untersuchung Empfehlungen fir E-Commerce-Aktivitaten

in Zusammenhang mit dem Touchpoint ,Suchmaschine® abgeleitet werden.

Als Methode wurde fiir diese Arbeit eine Kombination aus qualitativer Eyetracking-
Studie und quantitativer Onlinebefragung gewahlt. Durch diese Kombination findet
eine Kontextualisierung der quantitativen Ergebnisse durch die qualitativen
Ergebnisse  statt und ein  mehrperspektivisches  Verstandnis  des
Untersuchungsgegenstandes kann erreicht werden. (vgl. Moschner/Anschiitz 2010,
S.12-13) Die qualitative Studie ist einerseits fur die Beantwortung einiger
Forschungsfragen direkt essenziell, dient gleichzeitig aber auch als Vorstudie fir
die quantitative Onlinebefragung, indem Einstellungen zum Knowledge Panel und



das Verhalten im Auswahlprozess ebenso untersucht werden wie das Wahrnehmen
von Werbung. Bislang gibt es keine einschlagigen quantitativen Studien in diesem
Bereich. Um daher einen verninftigen Fragebogen fir die quantitative Befragung
erarbeiten zu konnen, bendtigt es eine qualitative Vorstudie. Beim vorliegenden
Forschungsgegenstand ist in erster Linie die Interaktion zwischen Nutzerin und
Plattform von Relevanz. Mithilfe eines Eyetrackers wird der Blickverlauf von
Probanden erfasst und es kbnnen prézisere Aussagen dartber getroffen werden,
ob sie Inhalte betrachtet oder nicht betrachtet haben als bei einer nachtréaglichen
Befragung. Letztere weist Storeinflisse wie soziale Erwiinschtheit und Méangel bei
Verbalisierung von unbewussten Wahrnehmungen auf. Nachteile des Eyetrackings
sind der vergleichsweise hohe Aufwand, die wunklare Kausalitat von
Augenbewegungen und Informationsaufnahme und die Beeinflussung des
Verhaltens durch die Prasenz des Eyetrackers. (vgl. Rey 0.J., 0.S.) Der zweite
dieser negativen Faktoren soll in der Untersuchung dadurch ausgeglichen werden,
dass vorab und anschlie3end an das Eyetracking eine Befragung der Probanden
stattfindet, zudem wird ein berihrungsloser Eyetracker (remote) eingesetzt.

1.4 Aufbau der Arbeit (Gliederung)
Zunachst soll in Kapitel 2 der Forschungsstand aufbereitet werden. Anschliel3end

beschaftigt sich Kapitel 3 mit dem theoretischen Hintergrund zu Suchmaschinen
und Information Retrieval. Hierbei wird auf die technischen Veréanderungen durch
die ,mobile Revolution“ eingegangen, die Basis eines Suchsystems erlautert und
Suchstrategien, der Suchprozess nach Sutcliffe und Ennis sowie das Konzept der
Suchtiefe besprochen. Kapitel 4 widmet sich verschiedenen Aspekten des
Nutzerinnen-Verhaltens, wie die User Experience, Informationswahrnehmung und
die Beurteilung von Relevanz sowie Entscheidungsprozesse. Kapitel 5 bespricht die
Customer Journey, die 0Osterreichischen Lebensmittelbranche und ihren Web-
Aktivitaten. In Kapitel 6 werden die Methoden dargelegt, die in der Untersuchung
angewandt werden. Dieses Kapitel umfasst zunachst die Formulierung der
Forschungsfragen und Hypothesen, die Beschreibung der Methoden und des
Instruments, die Aufschlisselung der Grundgesamtheit und der Stichproben, und
schlie3lich die Operationalisierung der Hypothesen. Kapitel 7 ist der empirische Teil
der Arbeit und fasst die Ergebnisse der Untersuchung zusammen. Das Fazit der

Arbeit ist in Kapitel 8 zu finden.



2. Forschungsstand

Betrachtet man Studien aus dem letzten Jahrzehnt, die sich mit dem Suchverhalten
von Nutzerinnen und Nutzern beschéftigen, so kann man zwei Vorgangsweisen
erkennen: Ein Teil der Studien versucht, Aussagen Uber die gesamte Menschheit
zu treffen; wahrend der andere Teil sich auf bestimmte demografische Gruppen
fokussiert oder mehrere Gruppen miteinander vergleicht. Bei jenen Studien, die
versuchen, allgemeine Aussagen zu treffen, ist oftmals nicht ersichtlich, was die
Grundgesamtheit der Untersuchung war: Sind die Autorinnen und Autoren der
Meinung, dass ihre Ergebnisse nur auf Briten zutreffen? Oder auf Nutzerinnen und

Nutzer in der ganzen Welt?

Der hier angefiihrte Forschungsstand soll die Forschung der letzten zehn bis
funfzehn Jahre zusammenfassen. Verschiedene Aspekte des Themengebiets
wurden schon Jahrzehnte friiher (u.a. von Bates 1979, 1989, 1990; Broder 2002)
beforscht, diese Grundlagenarbeiten sollen hier nicht im Detail besprochen werden.

Ein Forschungsthema war die Bedeutung der unterschiedlichen Elemente auf einer
Suchergebnisseite (SERP) fur das Nutzerinnenverhalten und deren ideales Layout.
Rele und Duchowski (2005) beobachteten das Verhalten von 16 Probandinnen
sowohl in einem Listeninterface, wie es in den meisten Suchmaschinen zu finden
ist; und einem Tabelleninterface, bei dem die einzelnen Elemente des
Suchergebnisses nebeneinander statt untereinander angezeigt werden. Im
Vergleich schnitten die Probandinnen im tabularen und im Listen-Design etwa
gleich schnell ab und hatten eine &hnlich hohe Fehlerquote. Sowohl bei
Informations- als auch Navigationsaufgaben war die Dauer der durchschnittl.
Fixation eines Items im Listendesign langer als im tabularen. Durch die Hotspot-
Analyse stellten die Forscher fest, dass in beiden Interfaces eine ,Top to Bottom
Scanning Strategie” angewandt wurde und das Snippet die grol3te Bedeutung der
Elemente hat, wahrend der Titel und die URL nicht so wichtig waren. (vgl.
Rele/Duchowski 2005, S.1462f)
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Abbildung 1: Tabelleninterface einer Suchmaschine (Rele & Duchowski 2005, S. 1460)

Cutrell & Guan (2007) beschétftigten sich in ihrer Eyetracking-Studie mit der Frage,
welchen Einfluss die Lange von Text-Snippets in den Suchergebnissen auf das
Nutzungsverhalten hat. Hierzu préasentierten sie ihren Probandinnen Resultate mit
drei verschiedenen Snippetlangen (lang: 6-7 Textzeilen, mittel: 2-3 Textzeilen, kurz:
eine Textzeile). Hierbei stellten sie fest: Werden mehr Informationen zum
Textsnippet hinzugefiigt, so verbessert sich die Performance der Probandinnen bei
Informationsaufgaben, aber verschlechtert sich die Performance bei
Navigationsaufgaben. Performance bezeichnet hierbei sowohl die Zeit, die fur die
Aufgabe aufgewandt wurde, als auch die Korrektheit der Aufgabenergebnisse.
Weiters stellten Cutrell & Guan fest, dass ihre Probandinnen stets zumindest drei
bis vier Resultate betrachteten, bevor sie eines anklickten — falls sie erst weiter
unten geranktes Resultat anklickten, hatten sie zuvor bereits alle weiter oben
gerankten Resultate angesehen (Top-to-bottom-Strategie). Falls sie keinen Klick
machten, sondern die Suchanfrage &nderten, hatten sie bereits acht Resultate
betrachtet. Zudem anderte sich der Anteil der Resultate an der Blickfixierung je
nachdem, das wievielte Mal die Probandinnen dieselbe SERP bereits betrachteten:
Waren sie auf die SERP zurlickgekehrt, verschob sich die Aufmerksamkeit auf die
unteren Resultate. (vgl. Cutrell/Guan 2007, S.407-416)

Dumais, Buscher und Cutrell (2010) kamen in ihrer Eye-Tracking-Studie zum
Schluss, dass Nutzerlnnen den ersten drei Resultaten die meiste Aufmerksamkeit
widmen, jedoch die nachsten drei Resultate und die obersten Werbeanzeigen (in

der fur die Studie modellierten Suchmaschine Uber den organischen Resultaten zu



finden) ebenfalls beachtet werden. Andere Bereiche auf der SERP wie ,ahnliche
Suchanfragen® (links der Ergebnisse platziert) oder weitere Werbeflachen (auf der
rechten Seite platziert) sowie die Navigationselemente (Menu zum Wechseln der
Suchergebnis-Seiten) wurden stark weniger beachtet. (vgl. Dumais et al. 2010,
S.185-194)

Fur Mobilgerate optimierte SERPs und das damit verbundene Nutzerinnenverhalten
wurde beginnend ab 2012 von verschiedenen Studien untersucht. Kim et. al. (2012)
fuhrten eine vergleichende Eyetracking-Studie (ber das Leseverhalten von
ProbandIinnen auf kleinen und grof3en Bildschirmen durch. Hierfur simulierten sie
eine Smartphoneanzeige auf einem Desktopbildschirm, die Studie wurde also nicht
direkt auf Smartphones durchgefthrt. Ihre Ergebnisse zeigten, dass Probandinnen
auf den simulierten kleinen Bildschirmen mehr Zeit damit verbrachten, eine Suche
durchzufiihren, als auf grofRen Bildschirmen. Gleichzeitig blickten sie auf der SERP
nicht viel weiter Uber den schlieBlich gewahlten Link hinaus nach unten. Eine
starkere Tendenz, die Information unter den ersten drei Resultaten zu suchen,
wurde auf den Kkleinen Bildschirmen festgestellt — hierfir machen die
Wissenschaftlerinnen die relative Position des Page Fold (Seitenumbruch)
verantwortlich. (vgl. Kim et al. 2012, S.25-30) Ghose et. al. (2012) stellten fest, dass
die Rankingposition der verschiedenen Eintrage auf einer mobilen Ubersichtsseite
eines sozialen Netzwerks héhere Auswirkungen als auf einer Desktop-Darstellung
hat, da nur eine beschrankte Anzahl an Treffern gleichzeitig auf einem
Smartphonebildschirm dargestellt werden kann. Sie leiten eine idente
Schlussfolgerung auch fur SERPs ab. (vgl. Ghose et al. 2012, S.16) Guo et. al.
(2013) zeigten eine Verbindung zwischen Interaktion auf mobilen Geraten und dem
Suchverhalten auf. So seien langere Zeiten der Nicht-Interaktion ein Indikator far
Lesen, wahrend Wischen ein ,uberfliegendes Lesen“ bzw. Skimming bedeute.
Daten Uber das Interaktionsverhalten in Dokumenten und Webseiten kdnne als
Basis fur die Relevanz dieser Dokumente dienen. (vgl. Guo et al. 2013, S.161-162)
Eine vor vielen Jahren von der Forschung festgestellte Kiirze der Suchanfragen auf
Mobilgeraten konnte von Song et. al. (2013) nicht bestatigt werden, die vermuten,
dass die Autovervollstandigungsfunktion oftmals verwendet wird, um urspriinglich
eingegebene kurze Suchanfragen zu langeren zu machen, bevor sie abgeschickt

werden. Sie beobachteten zudem, dass die Anzahl an gestellten Suchanfragen pro



Session auf Mobilgeraten geringer ist als am Desktop. (vgl. Song et al. 2013,
S.1201-1210) Lagun et. al. (2014) untersuchten die Aufmerksamkeit und
Zufriedenheit von Nutzerlnnen auf mobilen SERPs in Zusammenhang mit dem
Knowledge Panel . Sie stellten unter anderem fest, dass Nutzerinnen langer
brauchen, Antworten zu finden, wenn die im Knowledge Panel angegebenen
Informationen fur sie irrelevant waren. In diesem Fall betrachten sie sowohl das
Knowledge Panel selbst als auch Bereiche darunter langer, als wenn die Inhalte des
Knowledge Panels relevant sind. (vgl. Lagun et al. 2014, S.113-122)

Lagun et. al. (2016) stellten fest, dass auch auf mobilen SERPs die Aufmerksamkeit
mit der Position eines Resultats abnimmt. Der erste Treffer wurde signifikant langer
betrachtet als der zweite, dieser wiederum langer als der dritte etc. Die Ergebnisse
ihrer Studie sind vergleichbar mit jenen fir Desktopsuchresultatseiten. Besonders
die ersten 3 Resultate erhielten signifikant mehr Aufmerksamkeit als die folgenden
Resultate danach. Lagun et. al. stellten ebenfalls fest, dass Text Ads an erster Stelle
weniger lange betrachtet werden, als dies organische Treffer an dieser Stelle
werden. Ist der erste Eintrag auf einer mobilen SERP eine Text Ad, so wird er
ebenso lange betrachtet wie der zweite Eintrag (dieser ist organisch). Ist der erste
Eintrag hingegen ein organischer Treffer oder ein Rich Ad, so wird der erste Eintrag
langer betrachtet, der zweite Eintrag hingegen ahnlich lange wie auf einer SERP
mit Text Ad. Als "Rich Ad" definierten Lagun et. al. eine Google-Shopping-
Extension, die in der Darstellungsform eines Karussels mehrere Angebote anzeigt.
Dieses Anzeigeformat wird signifikant langer betrachtet als ein organischer Treffer
als erster Eintrag. Lagun et. al. stellten zudem mithilfe einer Befragung fest, dass
das Anzeigen eines Rich Ads die Zufriedenheit von Nutzerinnen im Vergleich zu
SERPs ohne Werbung signifikant steigert, ein Text Ad jedoch nicht diesen Effekt
hat. (vgl. Lagun et al. 2016, S.599-608)
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Abbildung 2: Heatmaps und Distribution der Fixationszeiten auf mobilen SERPs mit versch.
Werbeschaltungen (Quelle: Lagun et al 2016, S. 602)

Ebenfalls mit der Interaktion an mobilen Geraten beschéaftigten sich Biedert et. al.
(2012). Ihre Studie hatte keinen direkten Bezug zu Suchmaschinen oder SERPs,
vielmehr sollten die Probantinnen Dokumente zu verschiedenen Themen auf einem
Nexus One-Smartphone lesen. Wahrenddessen wurde ihr Blick- und
Scrollverhalten untersucht. So stellten die Forscher fest, dass es drei verschiedene
Typen von Scrollverhalten gab: Jene Probandinnen, die erst allen am Bildschirm
sichtbaren Text lasen und dann so weit scrollten, bis erneut der ganze Bildschirm
mit neuen Informationen voll war und von oben bis unten gelesen werden konnte;
jene, die konstant bei jeder gelesenen Zeile minimal weiterscrollten; und jene, die
pro Absatz weiterscrollten, wodurch nur ein Teil des Bildschirmausschnittes sich
stark verénderte. Zudem stellten sie fest, dass der Punkt, an dem Probandinnen
ihren Finger zum Interagieren platzieren, in der Mitte bzw. leicht unterhalb des
Lesebereichs war. Rechtshander interagierten rechts des Blickmittelpunktes,
Linkshander links. (vgl. Biedert et al. 2012, S.385-388)

Ong et. al. (2017) beschaftigten sich mit dem unterschiedlichen Verhalten von
Mobil- und Desktopnutzerinnen. Sie stellten fest, dass Nutzerinnen dazu neigen,

SERPs zu verlassen, wenn die Anzahl relevanter Suchresultate niedrig war. Auch



wurden niedrig gerankte Ergebnisse dann starker geklickt, wenn die Probandinnen
viele Ergebnisse als relevant erachteten. Ebenso postitulierten sie, dass auf
Mobilgeraten aufgrund des Page Folds oftmals die erste Wahrnehmung der ,SERP-
Qualitat® anhand der Relevanz der Ergebnis verzerrt sein kann.
Desktopnutzerinnen stellten mehr Suchanfragen als mobile Nutzerinnen. (vgl. Ong
et al. 2017, S.303)

Neben Lagun et. al. (2014, 2016) untersuchten auch Liu et. al. (2015) Fixationen
auf verschiedene neue Darstellungsarten auf SERPSs, z.B. Rich-Snippet-ahnlichen
Auflistungen, mehreren Bildern nebeneinander oder einer Darstellung mit optisch
hervorgehobenen Buttons. Sie stellen vor allem einen Attraktionseffekt durch
Bildsuche-Einbindungen und Download-Einbindungen fest. Zudem stellen sie einen
,Cut-off-Effekt durch die Platzierung von ,Verticals (Universal-Search-
Einbindungen) dahingehend fest, dass unterhalb platzierte klassische organische
Resultate reduzierte visuelle Aufmerksamkeit erhalten. (vgl. Liu et al. 2015, S.201—-
202)

Eine weitere ,Stofrichtung® der Forschung beschaftigte sich mit dem
Selektionsprozess durch Nutzerlnnen auf SERPs und der wahrgenommenen
Relevanz einzelner Resultate wéhrend der Phase der prediktiven
Relevanzbeurteilung. Die Nutzerinnen beurteilten dabei die Relevanz eines
Dokuments, wahrend sie Informationen tUber das Dokument auf der SERP einer
Suchmaschine angezeigt bekamen; und bevor sie auf das Dokument selbst
zugriffen. Pan et. al. (2007) stellten fest, dass ProbandIinnen auch dann weiter oben
gereihte Resultate besuchten, wenn deren Beschreibungen in Titel und Snippet in
ihrer Wahrnehmung weniger relevant waren als weiter unten gereihte. Dieser Effekt
wurde als Vertrauen in den Google PageRank-Algorithmus interpretiert. (vgl. Pan et
al. 2007, S.801-823) Balatsoukas & Ruthven (2012) stellten in ihrer Verknupfung
von Eyetracking-Daten und qualitativen Interviews fest, dass Relevanzkriterien nicht
gleichermalRen auf alle Resultate angewandt werden und die L&nge einer Fixation
damit verbunden ist, wie viele Relevanzkriterien auf ein Resultat gelegt werden. (vgl.
Balatsoukas/Ruthven 2012, S.1728-1746) Ziegele und Weber (2014) verglichen
den Effekt von einzelnen Kundenbewertungen und  aggregierten

Bewertungspunkten, die gemeinsam  angezeigt  werden, auf  die
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Produktevaluationen von Onlineshoppenden. Sie konstantierten einen grof3eren
Effekt von einzelnen ausformulierten Kundenbewertungen als von aggregierten
Punkten. (vgl. Ziegele/Weber 2015, S.103-114) In einer Befragung gaben 95% aller
Digital Natives an, Online-Produktbewertungen zu lesen, bevor sie eine
Kaufentscheidung treffen. Bei Digital Immigrants betrug dieser Prozentsatz 85%.
92% der Digital Natives und 67% der Digital Immigrants bezeichnete dabei Online-
Rezensionen als ,(eher) wichtig®. 57% der Befragten zog Produktrezensionen
sowohl beim Kauf von teuren als auch billigen Produkten heran, 33% jedoch
haufiger beim Kauf von teureren Produkten als billigeren. (vgl. Gissing 2015, S.98—
101) Haas & Unkel (2015) untersuchten den Selektionsprozess und stellten fest,
dass die Rangfolge der Items der hauptsachliche Faktor auf einer SERP ist. Die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit einzelner Suchergebnisse sowie soziale
Bewertungen spielen ihren Ergebnissen zufolge eine geringere Rolle. (vgl.
Haas/Unkel 2015, S.363-382)

Hienert und Lusky (2017) forschten dariiber, woher Nutzerinnen bestimmte
Suchbegriffe, die sie in Queries eingeben, erlangen. Sie stellten fest, dass 78% der
Suchbegriffe zuvor von den Nutzerlnnen innerhalb des Suchsystems gesehen
worden waren; bei einer Log-Analyse aus einer breiten Varietat von Aufgaben
betrug dieser Wert 38%. Die spateren Suchbegriffe waren, bevor sie benutzt
wurden, bereits bis zu acht Mal den Nutzerlnnen angezeigt worden. (vgl.
Hienert/Lusky 2017, S.15-26) Hienert und Kern (2017) stellten fest, dass Begriffe,
uber denen Nutzerlnnen mit dem Mauszeiger ,hovern®, mit Suchbegriffen, die von
den Nutzerlnnen eingegeben wurden, und mit Titeln und Keywords von
Dokumenten, die die Nutzerlnnen besuchten, korrespondieren. Sie schlagen daher
vor, die Messung von Mausbewegungen als Methode zur Einschatzung von

Nutzerinteresse heranzuziehen. (vgl. Hienert/Kern 2017, S.249-252)

Gossen, Hobel & Nurnberger (2014) vergleichen das Suchverhalten und die
Wahrnehmung von Elementen auf SERPs zwischen Kindern und Erwachsenen.
Hierbei mussten die Probandinnen Navigations- und Informationsaufgaben sowohl
in Google als auch in der seiteninternen Suchmaschine von ,Blinde-Kuh.de®, einer
Informationsseite fur Kinder, durchfihren. Die Ergebnisse legen nahe, dass Kinder

eine erschopfende Scanning-Strategie aufweisen (also alle Stimuli verarbeiten
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missen (vgl. Townsend/Ashby 1983, S.164)), die durch ,Springe“ zu visuell
hervorgehobenen Elementen ergénzt wird. Die Kinder in der Studie besuchten auch
die zweite Seite der Suchergebnisse und modifizierten erst dann ihre Suchanfrage.
Erwachsene hingegen scannen nur die ersten drei Resultate, folgen dann der
sogenannten F-Strategie und formulieren ihre Suchanfragen schnell um. Kinder
wirden Thumbnails mehr Aufmerksamkeit als Erwachsene schenken, hingegen
legen Kinder weniger Aufmerksamkeit auf geschriebene Zusammenfassungen
(Snippets) als Erwachsene. Kinder nehmen zudem Navigationsmenis der
Suchmaschine mit Kategorien eher wahr als Erwachsene. (vgl. Gossen et al. 2014,
S.1822ff)

Alsaffar, Pemberton, Rodriguez Echavarria, Sathiyanarayanan 2017 versuchen in
ihrer Studie, herauszufinden, ob es kulturelle Unterschiede im visuellen
Suchverhalten (search behaviour) und Augenbewegungen (eye movement) auf
SERP zwischen Arabisch und Englisch gibt. Hierfir wurde Eye tracking eingesetzt.
Zunachst wurde dies anhand der selben Liste gerankter Resultate im englischen
Interface einer Suchmaschine (Google) getestet. Insbesondere war von Interesse,
ob die unterschiedliche Leserichtung von Arabisch und Englisch einen Einfluss auf
das Verhalten der Testpersonen in derselben Umgebung haben und so ihr
Hintergrund eine Rolle spielt. Sie fanden heraus, dass die zwei Gruppen in
unterschiedlicher Reihenfolge verschiedene Elemente auf der SERP betrachten
und sich die Heatmaps klar unterscheiden — so ist bei den arabischsprachigen
Probanden der Fokus in der Breite verteilter als bei englischsprachigen Probanden,
die vorwiegend den linken Rand (Satzanfang der einzelnen Ergebnisse) betrachten
und die Eintrage nicht bis rechts fertig lesen, sondern davor bereits zum nachsten
Ergebnis springen, um die korrekte Antwort auf ihren Task zu finden. Ist auf der
SERP ein Knowledge Graph (in der Studie als ,enriched Snippet* bezeichnet) zu
finden, unterscheiden sich die Heatmaps der beiden Gruppen weniger — allerdings
betrachteten in der Probandengruppe die englischsprachigen Probandinnen den
Knowledge Graph schneller als die arabischsprachigen, was von den Forschern als

besonders interessant vermerkt wurde. (vgl. Alsaffar et al. 2017, S.365-370)

Ahn et. al. (2018) untersuchten, wie Konsumentinnen ihre visuelle Aufmerksamkeit

auf mehrere Optionen verteilen, sie an die Anzahl der angezeigten Optionen
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adjustieren und ob sie die Aufmerksamkeit beim Betrachten eines Werbestimuli
erneuern, wenn sie beim Suchen mit mehreren Ergebnisoptionen ,uberschwemmt*
werden. Hierzu wurden Werbeschaltungen als Stimuli zwischen organischen
Suchresultaten einsortiert, die Probandinnen fiihrten Suchaufgaben zum Thema
Onlineshopping durch. (vgl. Ahn et al. 2018, S.1220ff) Nachdem sie die zuoberst
eingeordneten Ergebnis-ltems wahrgenommen hatten, stellte sich eine
Aufmerksamkeitsabnahme ein und die Aufmerksamkeit befand sich auf einem
niedrigen Level. Nahmen sie nun Uberraschenderweise eine visuell anders
gestaltete Werbeflache zwischen den Items wahr, so war es wahrscheinlich, dass
die ProbandIinnen ihren Suchprozess kurz abbrachen und bewusst oder unbewusst
ihre  Aufmerksamkeit auf die visuelle Unterbrechung lenkten. Anschlie3end
schenkten sie den einzelnen Resultaten, die sich unterhalb befanden, wieder mehr
Aufmerksamkeit und begannen erneut einen Prozess der Abnahme von
Aufmerksamkeit. Ahn et. al. definierten hierzu ,Aufmerksamkeit” mit der Lange und
Haufigkeit einer Fixation. (vgl. ebd., S.1236ff)
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Figure 5. Tmages of two groups for jeans separated by an animated advertisement. Figure 6. Fixation frequency (top) and total fixation duration (bottom) for the mixed case.

Abbildung 3: Versuchslayout der Studie und Fixationsdistribution (Quelle: Ahn et. al. 2018 SEITE)

Cheng et. al. (2018) verglichen die Wettbewerbsstarke von Serviceaggregatoren
und individuellen Servicedienstleistern bei Suchmaschinenwerbeschaltungen. Sie

stellten fest, dass die Response Rate von Konsumentinnen von drei Faktoren
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abhangt:

Servicetyp,

Konsumentlin. (vgl. Cheng et al. 2018, S.126-141)

Branded-Keyword-Strategie und Suchanfrage des/der

In Tabelle 1 soll ein kurzer Uberblick Uber diese Studien und die verwendeten

Methoden gegeben werden.

Autor, Titel, Jahr =~ Thematik Methode Grundgesamtheit Stichprobe
Merkmale d. Stichprobe
Rele & | Effekt d. SERP- | Eyetracking 20 bis 29 Jahre, tagl. | 16 Personen
Duchowski 2005 | Layouts auf Suchmaschinenbenutzer, | (6 F, 10 M)
Sucherfolg 5+ Jahre
Interneterfahrung
Cutrell & Guan | Effekt  Snippetlange | Eyetracking Suchmaschinen- 18 Personen (11
2007 auf Nutzerinnen- benutzerinnen von 18 bis | méannl.)
Verhalten 50
Pan et. al. 2007 | Effekt von Relevanz | Eyetracking Studentinnen 16  Personen (11
und  SERP-Position mannl.)
auf Selektionsprozess
Dumais, Blickverhalten auf | Eyetracking Alter 26 bis 60 38 Personen (21
Buscher & | SERPs weibl., 17 mannl.)
Cutrell 2010
Balatsoukas & | Relevanzkriterien und | Eyetracking, “Lautes | Studentinnen in | 24 Personen (16
Ruthven 2012 visuelles Verhalten | Denken“, Befragung | Schottland, 17-36 Alter mannl, 8 weibl)
wéhrend des | im Anschluss
Jpredictive relevance
judgment*
Biedert et. al. | Interaktionsverhalten Eyetracking Studentinnen, Alter 18 | 18 Personen (13
2012 beim Lesen von und 28 Jahren mannl.)
HTML-Dokumenten
am Smartphone
Kim et. al. 2012 Blick- und | Eyetracking 32 Personen
Leseverhalten auf
mobilen und Desktop-
SERPs im Vergleich
Guo et. al. 2013 | Interaktion auf | Logging von | Studentinnen 26  Personen (11
Mobilgeraten als | Useraktionen  am mannl., 15 weibl.)
Indikator fur | Smartphonedisplay
Rezipitionsverhalten
Song et. al. 2013 | Vergleich Logs von Queries, Je 1 Mio. iPad-,
Suchverhalten Klickdaten, iPhone- und

Smartphone-Tablet-

Suchlocations

Desktopnutzerinnen

Kindern und

Erwachsenen

Desktop
Gossen, Hobel & | Suchverhalten und | Eyetracking Kinder, Erwachsene 11 Kinder zw. 8-11
Nurnberger Wahrnehmung  von Jahren (64% mannl.),
2014 SERP-Elementen bei 17 Erwachsene zw. 22-

59 Jahren (65%

mannl.)
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Lagun et. Al | Blickverhalten auf | Eyetracking, 30 Personen (12
2014 mobilen SERPs Viewport, Befragung mannl, 18 weibl)
Ziegele & | Effekt von | Online-Experiment 487 Personen (60%
Weber 2014 Bewertungen weibl)
Gissing 2015 | Effekt von | Onlinebefragung Osterreicherinnen 200 Personen (88
Bewertungen ,Digital  Natives®,
112 ,Digital
Immigrants*)
Haas & Unkel | Selektionsprozess Beobachtungsstudie | Studierende 247 Personen (171
2015 weibl.)
Liu et. al | Blickverhalten bei | Eyetracking Studentinnen 35 Personen
2015 Universal-Search- zwischen 18 und 25
Int. Jahren
Lagun et. Al | Blickverhalten auf | Eyetracking, 30 Personen (17
2016 mobilen SERPs Viewport, Befragung mannl., 13 weibl.) —
6 excluded
Alsaffar et. al. | Unterschiede im | Eyetracking Studentlnenn, 36 Personen (je 18
2017 Suchverhalten zw. Grofbritannien pro Sprache)
Englisch & arabisch
Ong et. al. | Suchverhalten auf 72 Personen
2017 mobilen 'S zwischen 18 und 42
Desktop-SERPs
Hienert & | Herkunft von | Eyetracking, Studentinnen zw. 22 | 36 Personen (20
Lusky 2017 Suchbegriffen Loganalyse und 35 Jahren weibl.); 96.067
Usersessions
Hienert & | Herkunft von | Loganalyse, 22.259
Kern 2017 Suchbegriffen Mausbewegungs- Usersessions
Analyse
Ahn et. Al | Abnahme der | Eyetracking 97 Personen (48
2018 Aufmerksamkeit auf mannl., 49 weibl.) +
SERPs 70 Personen (36
mannl.)
Cheng et. al. | SERP- Loganalyse 1,440,660
2018 Werbeschaltungen Impressionen
und
Nutzerverhalten

Tabelle 1: Ubersicht tiber den Forschungsstand (eigene Darstellung)
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3. Information Retrieval

3.1 Die Suchmaschine
Suchmaschinen sind laut Definition des Gabler Wirtschaftslexikon Suchdienste im

World Wide Web (WWW), mit dessen Hilfe Dokumente zu einem von der Nutzerin
bzw. dem Nutzer festgelegten Begriff gefunden werden kénnen. (vgl. Lackes et al.
0.J., 0.S.) Die Encyclopaedia Britannica definiert Suchmaschinen als
Computerprogramme, mit der Antworten auf Anfragen innerhalb einer
Informationssammlung gefunden werden kdnnen — die Informationssammlung kann
hierbei ein Bibliothekskatalog oder eine Datenbank sein, meistens handle es sich
jedoch um das World Wide Web. (vgl. The Editors of Encyclopaedia Britannica
2017, 0.S))

Zum technischen Verstandnis ist festzustellen, dass Suchmaschinen nicht in
Echtzeit Millionen Webseiten durchsuchen. Vielmehr greift die Suchmaschine auf
eine Datenbank zu, die ahnlich einem Katalog die verschiedenen Webseiten
indexiert. Damit eine Webseite oder ein Web-Dokument in die Datenbank
aufgenommen werden kann, muss sie von einem Bot entdeckt werden. Dieser
Entdeckungsvorgang wird ,Crawling“ genannt und findet dadurch statt, dass die
,Crawler“-Bots von sich konstant von Link zu Link bewegen und Uber neue Links
neue Dokumente oder Seiten entdecken, die zur Datenbank hinzugefligt werden.
(vgl. Lackes et al. 0.J., 0.S.)

Die Gabler-Autorinnen argumentieren, dass die dezentrale Natur des Web die
Bedeutung von Suchmaschinen fordert. Dieser Sicht schlie3en sich Alsaffar et. al.
(2017) an, die darauf hinweisen, dass drei der zehn laut eBizMBA populérsten
Webseiten Suchmaschinen sind, und bei vier weiteren die interne Suchmaschine
ein elementarer Bestandteil ihrer Nutzung sei. (Anm: Der eBizMBA-Rank setzt sich
zusammen aus dem Alexa Global Traffic Rank und dem US Traffic Rank von
Compete und Quantcast. Das Ranking der Website ist daher in Richtung der US-
Nutzung verzogen). Als ,Eingangstor des Internets® sind Suchmaschinen oftmals
der erste Anknipfungspunkt eines Nutzers bzw. einer Nutzerin beim Starten in ein
neues Projekt oder eine Aufgabe, mit der sie sich bislang nicht beschéftigt haben.
(vgl. Alsaffar et. al. 2017, S. 1)
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3.1.1 Suchanfragen (Queries)
Um der Suchmaschine den Auftrag zu geben, eine Suchabfrage durchzufihren,

missen Nutzerlnnen eine Suchanfrage (engl. Query) stellen. Moderne
Suchmaschinen unterstitzen mehrere Varianten der Eingabe, etwa per
Sprachsteuerung oder Tastatur. Den Nutzerlnnen sind bei der Formulierung ihrer
Anfragen keine besonderen Grenzen gesetzt — so kann ebenso ein Wort
eingegeben werden wie eine Kombination mehrerer Wérter oder ein Satz. Nicht nur
das dahinterliegende Suchsystem, sondern auch das Interface sollte sich dazu
eignen, Suchanfragen verschiedener Natur und Komplexitat zu unterstitzen. Da wir
von Interaktion zwischen Mensch und Maschine sprechen, muss die Maschine
insofern auf den Menschen eingehen, als das ihr Interface unter Ricksicht darauf,
wie Menschen beim Suchen denken, gestaltet werden. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-
Neto 2011, S.21) Die meisten populdren Suchmaschinen unterstiutzen einige
Boolean Operators, mit denen Befehle an das Retrieval-System gegeben werden
konnen. Weit verbreitet sind etwa die doppelten Anfuhrungszeichen (,,“), die
anzeigen, dass die zwischen ihnen geschriebenen Begriffe nur in dieser exakten
Formulierung und Reihenfolge gesucht werden sollen. Weitere Operatoren sind das
Minus (-) fur Begriffe, die nicht vorkommen sollen, und eine Spezifikation flr
bestimmte Domains, in denen gesucht werden sollen (site:). (vgl. ebd., S.27)
Moderne Suchmaschinen, die bestimmte Filter bzw. Operatoren betonen wollen,
haben oftmals neben dem Suchfeld, indem die Anfrage eingegeben wird, extra
Schaltflachen und sich aufklappende Listen, wodurch den Nutzerlnnen mit einer
grafischen Oberflache fir die Spezifizierung der Anfrage entgegengekommen wird.
So kann als zweites Eingabefeld neben der Suchanfrage ein Eingabefeld fir den
Ort (z.B. bestimmter Staat/Stadt/..), an dem die Information gesucht werden soll,
positioniert werden; wenn die Suchmaschine ortsbhasiert ist. Die Formulare erlauben
es oftmals, bereits in der Vergangenheit eingegebene Informationen erneut
auszuwdahlen (entweder automatisch, wie Googles Suchhistorie; oder manuell
durch das Festlegen gespeicherter Informationen). Dynamische Suchvorschlage,
die beim Beginnen des Tippens / Sprechens einer Suchanfrage in einem Dropdown-
Feld angezeigt werden, sind mittlerweile ebenfalls in viele Suchmaschinen

integriert.
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Die Komplexitat der gesuchten Information kann stark schwanken, Suchmaschinen
missen aber alle Suchanfragen — egal von welcher Komplexitat — bearbeiten und
beantworten konnen. (vgl. ebd., S.3f) Auch wenn Suchsysteme durch die
Entwicklung von intelligenten personlichen Assistenten® wie Apple’s Siri,
Microsoft’'s Cortana und Google’s Google Assistant mittlerweile oft in der Lage sind,
kolloquial formulierte Fragen zu erkennen und zu verarbeiten, ist festzuhalten, dass
die gleichwertige Gewichtung aller Satzteile bei einer solchen Formulierung in der
Regel nicht dabei helfen wirde, das beste gewtunschte Ergebnis zu finden. Daher
findet durch den Assistenten eine Erkennung von Keywords oder Index Terms statt,
mit welchen die Suche durchgefuhrt wird. (vgl. ebd., S.27) Selbst
Hintergrundgeréausche bei der Spracheingabe, die eigentlich ein Storfaktor fur die
Speech Recognition sind, kdnnen einen nutzlichen Kontext zur Umgebung der
suchenden Person liefern und so bei der Verfeinerung des Suchvorgangs hilfreich
sein. (vgl. White 2016, S.XV) Gerade diese Madoglichkeit, den Kontext einer
Suchanfrage zu erschlieRen, ohne dass die suchende Person selbst dartber
nachdenken muss und den Kontext in eine Formulierung ,ubersetzen muss, ist ein
klarer Vorteil der intelligenten Assistenten. In einigen Fallen ist es nicht einmal mehr
notwendig, als Nutzerln mit der Suchmaschine zu interagieren. Das Anzeichen,
dass der/die NutzerIn bald eine bestimmte Suchanfrage stellen konnte, reicht, damit
Cortana und Google Assistant proaktiv die damit verbundenen Informationen
suchen. Die Entscheidung, einen solchen proaktiven Suchvorgang zu starten,
basiert auf den aufgezeichneten Préaferenzen eines/einer Nutzerln und deren
explizit sowie implizit bereitgestellten Daten. (vgl. ebd., S.XIV) Wéahrend die Tech-
Giganten hier also im Zusammenspiel von Suchmaschinen und intelligenten
Assistenten eine neue ,Lebensqualitat® liefern, bei der die Anzahl der Aktionen, die
Nutzerinnen selbst vornehmen missen, immer geringer wird, o6ffnet sich der
technologische ,Spalt (Gap) zu anderen Anbietern von Suchmaschinen und -
systemen immer mehr. Bei primitiveren Suchsystemen ist es nach wie vor hilfreich,
wenn die Nutzerlnnen ihre Anfragen selbst in eine ,Query“ oder eine Sequenz von
,Queries* Ubersetzen. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.4) In ihrer Studie
zum Suchverhalten von Kindern stellen Gossen, Hobel & Nurnberger (2014) die
Vermutung auf, dass es Kindern aufgrund fehlender Abstraktionsfahigkeiten
schwer fallt, selber Suchanfragen zu formulieren; und sie daher das beobachtete
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Verhalten aufweisen, nach Stellen einer ersten Suchanfrage mehr Suchergebnisse
auf einer SERP zu betrachten als Erwachsene und erst spat ihre Query
umzuformulieren. (vgl. Gossen et al. 2014, S.1823) Folgt man dieser
Argumentation, so ware das Ubersetzen eines Informationsbedirfnisses in eine
Anfrage eine Kompetenz, die erlernt werden muss. Studien von Anfang des
Jahrtausends legen nahe, dass die meisten Menschen es bevorzugen wirden, in
einem Indexsystem auf vorgeschlagene Schlagwdrter zu klicken, als selber
Uberlegen zu miussen, welche Keywords sie in ihrer Anfrage unterbringen. (vgl.
Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.24) Umso mehr wiirde das Ubernehmen dieses
,Ubersetzens* durch das System Barrieren senken und den Suchprozess fiir
bestimmte Gruppen erleichtern. Da der Begriff ,Informationsbedurfnis® aufgeworfen
wurde, soll er an dieser Stelle erlautert werden. Der Informationsbedarf ist jene
Menge, Art und Qualitdt der Informationen, die fur die Erfullung einer
Aufgabenstellung notwendig sind. (vgl. Struckmeier 1997, S.21) Teile der
deutschsprachigen Literatur sehen in diesem Begriff eine objektive
Beurteilungsgrol3e, der das subjektive Informationsbedirfnis entgegenzustellen ist.
Das Informationsbedirfnis sei dementsprechend die subjektive Beurteilung einer
Person, welche Informationen er oder sie fur die Erflllung der Aufgabenstellung
bendtigen zu meint. (vgl. Wolff 0.J., 0.S.) Ebenso werden die Unterscheidungen in
,objektiven Informationsbedarf und ,subjektiven Informationsbedarf‘ verwendet,
die dasselbe Konzept beschreiben. (vgl. Stelzer 2001, S.193f) Das Modell wurde
von Robert S. Taylor unter dem englischen Begriff information need 1962 erstmals
beschrieben. Stelzer differenziert zudem die Informationsnachfrage als jenen Tell
des Informationsbedarfs, der tatsachlich nachgefragt — also in Form einer Anfrage
geauliert — wird. (vgl. ebd.)

3.1.2 Search Engine Results Page (SERP)
Die Idee hinter dem Konzept einer Search Engine Results Page ist relativ simpel:

Die Dokumente, die vom Suchsystem gefunden wurden, sollen auf dieser Seite
reprasentiert werden. Hierzu werden der/dem Suchenden Informationen Uber das
Dokument angezeigt; man spricht von einem Surrogat fur das Dokument.
Schlief3lich ist es unmdéglich, die gefundenen Webseiten bzw. Dokumente in ihrem
vollen Umfang darzustellen. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.29)
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SERPs enthalten eine grofRe Variation an Elementen: Neben den eigentlichen
Suchergebnissen sind dies unter anderem Werbeschaltungen, gesponsorte Links,
grafische Komponenten wie Bilder-Suchergebnisse und ,Universal Search®-
den grof3en gangigen Web-Suchmaschinen traditionell aus dem Titel, einem kurzen
beschreibenden Text, der URL und in manchen Fallen zusatzlichen Metadaten oder
Links in Form eines ,Rich Snippets®. Der beschreibende Text wird in der Literatur in
der Regel als ,Snippet® bezeichnet, verschiedene Autoren verwenden aber auch
andere Begriffe. (vgl. ebd., S.30) Der Text ist hierbei entweder vom Autor bzw.
Administrator der Webseite im Rahmen der Search Engine Optimization (SEO)
festgelegt worden; oder ist ein kurzer Teil des auf der Webseite zu findenden
Textes, den die Suchmaschine anzeigt, da er fur die individuelle Suchanfrage
(Query) relevant sein soll. (vgl. Cutrell/Guan 2007, S.2) ,Rich Snippets® in der
Implementation von Google zeigen z.B. den Preis oder soziale Bewertungen eines
Artikels an, wenn die verlinkte Seite diesen Artikel bewirbt und in ihrem HTML-Code
diese Informationen fur den Crawler-Bot gesondert gekennzeichnet hat. Von dieser
Standarddarstellung weichen seiteninterne Suchmaschinen wie von Facebook und
Twitter ab, da keine plattformfremden Ergebnisse auf den SERP angezeigt werden
und die URL daher keine Rolle spielt. Bei Suchsystemen, die
Informationskollektionen (z.B. Medienarchive, Bibliothekskataloge) durchsuchen,
werden mitunter das Veroffentlichungsdatum und die Autoren als Standard-

Metadaten angezeigt. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.30)

Im Mai 2019 adaptierte Google sein mobiles SERP-Design und platzierte die URL-
Information des jeweiligen Suchergebnisses tUber dem Titel, erweitert um ein lcon
fur die Seite und einen ,Werbung“-Hinweis, falls der Eintrag eine Werbeschaltung
ist. Im Anschluss an den ersten Roll-Out sollte das Design auch in der
Desktopsuche Verwendung finden. (vgl. Leach 2019, 0.S.)

Einige Suchmaschinen heben auf ihnrer SERP die gesuchten Stichworte im Kontext,
in dem sie auf den als Resultaten prasentierten Seiten erscheinen, visuell hervor.
Bei einer Suche nach ,Deutschkreutz“ etwa markiert Google dieses Stichwort an
den Stellen des Snippets, an denen es erscheint, fett. Hierbei spielt es keine Rolle,

ob das Snippet aus einem per SEO festgelegten Text besteht oder ein Auszug aus
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der Webseite ist. Auf der SERP-Oberflache fiir Mobilgeréte verzichtet Google
hingegen auf eine visuelle Stichworthervorhebung. Der Effekt solch einer
Hervorhebung (in der Literatur mit dem englischen Begriff highlighting bezeichnet)
ist eine Verbesserung der Usability von Suchergebnislisten, wie Baeza-Yates und
Ribeiro-Neto unter Verweis auf Arbeiten von Landauer et. al. (1993) und Luhn
(1959) schreiben. (vgl. Landauer et al. 1993)

Die Darstellung von SERPs variieren von Anbieter zu Anbieter, aber auch zwischen
verschiedenen, fir einzelne Gerateklassen optimierten, Versionen. Mit dem
wachsenden Anteil von Smartphone-Nutzerinnen am weltweiten Internetverkehr
(vgl. Dischler 2015, 0.S.) legt die Forschung in den letzten Jahren einen immer
groReren Fokus auf Suchvorgange, die von mobilen Geraten aus gestartet wurden.
Hier sind mehrere Eigenschaften der ,neuen“ mobilen Gerateklassen als Faktoren
fur die Optimierung und Weiterentwicklung von Suchmaschinen, ihrer Interfaces
und Darstellungsformen interessant: Neue Interaktionsmoglichkeiten und damit
einhergehende -paradigmen, die Verfugbarkeit von mehr Daten tUber Gerat und
Nutzerln, sowie die Prasenz der Gerate an Orten und in Situationen, wo diese vor
funfzehn Jahren noch nicht zu finden waren. (vgl. White 2016, S.XV) Die Darstellung
und das Design der SERP ist auf mobilen Endgeraten an die — in der Regel —
kleinere Bildschirmgrof3e und die pravalente Eingabeform der Displayberihrung

angepasst.

Laut Searchmetrics finden sich auf mobilen Google-SERPs durchschnittlich 8,1
organische Links. Die Zahl an organischen Suchergebnissen sinkt also im Vergleich
zu friheren Versionen der SERP, vor allem aber im Vergleich zu fur den Desktop
optimierten SERPs. (vgl. Searchmetrics 2018a, S.4) Stattdessen treten sogenannte
,Universal Search“-Einbindungen in den Vordergrund. Der Begriff (dt. ,universale
Suche®) soll verdeutlichen, dass ehemals als separat betrachtete Suchvorgange wie
die Bilder-Suche, die alte Web-Suche oder Google Shopping nun von Google
parallel durchgefiihrt und gemeinsam auf einer SERP angezeigt werden. Im
Folgenden soll eine kurze Ubersicht tiber verschiedene Arten dieser Einbindungen
und ihre Verbreitung gegeben werden.

Am haufigsten zu finden sind Bildsuche-Einbindungen. Rund 23% aller Keywords

weisen auf ihren mobilen SERPs ein Element mit mehreren Bildern auf. Ex aequo
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mit ebenfalls 23% lieg das Knowledge Panel, das ,above the fold” angezeigt wird.
Google bezeichnet die Darstellungsform als Infobox zumeist als Knowledge Panel,
das seine Informationen aus dem sogenannten Knowledge Graph bezieht. Besagter
Knowledge Graph soll eine von Google betriebene Wissensdatenbank sein, die ihre
Inhalte aus verschiedensten Quellen (u.a. Wikipedia) bezieht. Zeigt das Panel
Informationen Uber ein Unternehmen an, spricht Google mittlerweile von einem
Business Profile. Diese Informationen koénnen von Unternehmensinhabern
verwaltet werden.(vgl. Google 0.J.b, 0.S.) Im neuesten Patent, das das Knowledge
Panel betrifft, wird es als Interface-Element beschrieben, das Informationen zu
Entitaten liefert, die in einer Suchanfrage referenziert werden. Entitaten kdnnen u.a.
eine Person, ein Ort, eine Organisation, ein Unternehmen, Film oder Lied, sein. (vgl.
Goel et al. 2018, 0.S.) Auf mobilen SERPs fur 21% der Keywords sind ,klassische®
Adwords-Integrationen zu finden. Eine Integration von Google Shopping auf der
SERP weisen nur rund 6% der Keywords auf. Die sogenannten ,Direct Answers*
oder ,Featured Snippets” werden bei 2% der Suchanfragen ausgespielt, etwa bei
,<Zubereitung Pfannkuchen“ oder Wie pflanze ich Rosen®. Bei 5% der
Mobilsuchanfragen wird ein ,News“-Element auf der SERP platziert. Eine ,Maps*-
Einbindung mit mehreren aufgelisteten lokalen Mdglichkeiten ist auf 7% der mobilen
SERPs zu finden. Dieser Typ der Universal Search wird auch als ,Local Pack® oder
.3 Pack® bezeichnet und zeigt drei relevante Unternehmen an, die zu der
Suchanfrage gefunden wurden und sich in der ermittelten Nahe des/der Suchenden
befinden. Die Unternehmen werden auf einer kleinen Karte angezeigt, darunter
befinden sich zu jedem Unternehmen ,NAP-Daten® (Name, Adresse,
Telefonnummer). (vgl. Hill 2019, 0.S.)

Eine Video-Einbindung befindet sich auf 19% der mobilen SERPs. Ebenfalls
erwahnenswert sind die ,Mobilen App-Packs®, die bei 6% der mobilen SERPs eine
Ubersicht tiber Apps bieten. Auch existiert die Karussell-Darstellungsform von
Knowledge Graph-Content, der oftmals verwandte Alternativen zum aktuellen
Suchbegriff anbietet (z.B. ,Andere suchten auch nach: Pizzeria XY*). Die
wichtigsten Universal Search-Erweiterungen auf google.de im Jahr 2017 waren laut
Searchmetrics das Knowledge Panel, dessen Einbindung weiter steigt, sowie
Bilder, deren Integration stark abnimmt. Ebenfalls stark gefallen ist die Anzahl an

AdWords, die Uber allen anderen Elementen platziert sind, sie landen nun mehr auf
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Platz 3 der Integrationen (im Jahr 2016 waren sie noch auf Platz 1). Stark gestiegen
ist die Anzahl der Shopping-Einbindungen, wobei diese sich nach wie vor auf einem

niedrigen Niveau bewegt. (vgl. Searchmetrics 2018a, S. 30)

Searchmetrics schlisselt ebenfalls die Zahlen fir den Bereich des E-Commerce
auf. Hier sind Google Shopping-Einbindungen mit 24% der mobilen SERPs klar
starker vertreten und werden nur vom Knowledge Graph mit 29% der mobilen
SERPs und AdWords oben mit 41% der mobilen SERPs tbertroffen. Bilder sind hier
nur zu 19% zu finden, Videos nur zu 14%. Adwords unten sind mit 15% der mobilen
E-Commerce-SERPs im Vergleich zu 9% allgemein Uberdurchschnittlich
vorhanden. (vgl. Searchmetrics 2018b, S.2) Searchmetrics stellen auch fest:
,Wegen der begrenzten Bildschirmflache, die auf dem Smartphone verfiigbar ist,

werden organische Ergebnisse massiv verdrangt.“ (Searchmetrics 2018b, S.3)

Besonders das Knowledge Panel, die ,Direct Answers”/’Featured Snippet”, die
“Maps”-Einbindung und das “News”-Element kdnnen beschrieben werden als
Methoden, um Information dem Nutzer in einer Vielzahl an visuell attraktiven und
reichen User Interfaces zu liefern. (vgl. Lagun et al. 2016, S.599) Lagun, McMahon
und Navalpakkam beschreiben die unterschiedliche Handhabung eines
Preisvergleichs im Vergleich zu fruher folgendermalen: ,In der Vergangenheit
mussten Nutzerinnen sich durch mehrere Werbeschaltungen klicken, um Preise zu
vergleichen. Heute gibt es ein praktisches Werbeformat [Google-Shopping-
Einbindung, Anm.], das die relevanten Informationen wie Produktname, Bild, Preis
und Verkéauferinformation anzeigt und diese Informationen fir mehrere Angebote in
eine interaktive Ul packt.“ (ebd.) Sie heben vor allem die Méglichkeit, nach rechts
zu wischen bzw. zu ,swipen“, um mehr Angebote zu sehen, im Vergleich zum
traditionellen Blaue-Links-Layout hervor. White (2016) spricht in diesem
Zusammenhang von einer ,Revolution® in der Informationssuche, in deren Mitte wir
uns aktuell befanden. Er stellt die These auf, dass Suchsysteme der nachsten
Generation eine weite Bandbreite an Aufgaben unterstiitzen werden, die tGber das
reine Suchen und Finden hinausgehen. (vgl. White 2016, S.XVI) Die klassische
SERP wiirde, folgt man dieser Theorie, verschwinden und durch einen Hub ersetzt,
in dem verschiedene Aufgaben abgearbeitet und Tatigkeiten vorgenommen werden

kobnnen. Hier sei auf die Tasks-Oberflachen von intelligenten Assistenten
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verwiesen, auf denen ein Uberblick tiber aktuelle Aufgaben gefunden werden kann.
Ergebnisse von Suchvorgdngen (z.B. aktuelle Nachrichten, Wetter,
Fluginformationen, Konzerttickets oder organische Suchergebnisse von Anfragen,
die ein/e NutzerlIn oft stellt) stehen hier integriert zwischen anderen Elementen. Auf
eine klassische SERP muss der Nutzer bzw. die Nutzerin eines intelligenten
Assistenten nicht mehr zugreifen. Nielsen sprach unter Bezug auf ask.com davon,
dass durch die Befriedigung des Informationsbedirfnisses direkt im Interface die
,Suchmaschine“ sich in eine ,Antwortenmaschine“ verwandle. Er fuhrt diese
Entwicklung auf die ,Information Foraging Theory“ zurick, da es mittlerweile
einfacher sei, neue bzw. weitergehende Informationen zu finden, indem man
Suchanfragen Uber Suchsysteme stellt, statt langere Zeit auf einer Webseite zu
verbringen und die Information dort zu suchen. Die Anreize, eine Fahrte nach einem
minimalen Erfolg aufzugeben und eine neue Fahrte aufzunehmen, Uberwiegen
gegenuber der Strategie, die urspringliche Fahrte weiterzuverfolgen. (vgl. Nielsen
2004, 0.S.) White weist dartber hinaus darauf hin, dass es nicht nur um eine
Kombination von Tatigkeiten und dem Hub als ,bester Fahrte” gehe, sondern fur die
Gestaltung einer SERP bzw. eines SERP-Surrogats auch die verschiedenen
Maoglichkeiten der Interaktion mit dieser betrachtet werden missen. Der Trend einer
sinkenden Relevanz von Tastatur und Maus bei steigender Interaktion durch
,naturlichere ~ Weise“, indem Menschen Beruhrungen (,Swipes* -
Wischbewegungen, unterschiedliche Funktionen bei verschiedene Druckstarken),
Blicke, Gesten und Koérperbewegungen (Uber Systeme wie Kinect), gesprochene
Sprache oder die Interaktion mit Augmented Reality nutzen, hat bereits
Auswirkungen oder wird in Zukunft Auswirkungen darauf haben, wie Suchsysteme
aufgebaut und dargestellt werden. (vgl. White 2016, S.XV)

3.1.3 Mobile Suche
Wie im letzten Unterkapitel geschildert, werden SERPs auf Mobilgeraten aufgrund

der Spezifika des Mediums anders ausgeliefert als auf Desktoprechnern. Im Juni
2017 lieferten laut einer Untersuchung von BrightEdge 79% aller Suchanfragen
unterschiedliche Ergebnisse auf Mobilgeraten als auf Desktopgeraten. In 35% der
Falle war die hochstgerankte Seite, die an erster Stelle aufscheint, bei einer
Desktopsuche eine andere als bei einer Mobilsuche. (vgl. BrightEdge Research

2017, 3) Dass Suchdienstanbieter wie Google oder Microsoft Gberhaupt ein eigenes
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Design erstellt haben und erhalten, zeigt, dass sich AnpassungsmafRnahmen fir die
mobile Suche wirtschaftlich auszahlen. Bereits 2015 wurden in zehn L&ndern, u.a.
den USA und Japan, mehr Google-Suchanfragen tber Mobilgerate als tber
Desktopcomputer durchgefuhrt. (vgl. Dischler 2015, 0.S.) Von jenen US-
amerikanischen Nutzerlnnen, die an einem ,normalen Tag“ Suchmaschinen nutzen,
suchten 2016 rund 39% nur am Smartphone, 32% nur am Computer und 28% an
mehr als einer Art von Gerat. Google untersuchte auch, ob Menschen am
Smartphone andere Dinge suchen als vom Desktoprechner aus. Einige Beispiele
fur Suchtrends im Bereich ,Essen und Trinken“ aus dem Zeitraum Anfang 2016
lauten fur die Smartphonesuche ,Pizzalieferung“, ,McDonalds“ und ,Juice Bar*,
wahrend in der Desktopsuche ,Freie Tische XY“ (Restaurant-Reservierung®,
,<Amazon Fresh® (Lebensmittel-Shopping) und ,Mahlzeiten liefern” Trends waren.
Die Suchanfragen unterschieden sich dementsprechend im Detail zwischen den
beiden Gerateklassen, allerdings waren die Desktop-Begriffe auch am Smartphone
bereits im Steigen begriffen. (vgl. Google 2016a, S.13, 29) Ein Unterschied stellte
die Standortbezogenheit dar: Laut internen Google-Daten vom April 2016 bezog
sich ein Drittel der mobilen Suchanfragen auf den Standort der bzw. des
Suchenden. (vgl. Google 2016b, 0.S.) Suchanfragen wie ,Wo kann ich in der Nahe

XY kaufen?“ oder ,jetzt getffnete XY in der Nahe“ nahmen in den letzten Jahren zu.

Eine Google-Studie aus dem Jahr 2016 besagt, dass 90% aller Befragten ihr
Smartphone zu Rate ziehen, wenn eine Frage oder ein Konsumbeddtrfnis
aufkommen. 40% der Befragten nutzten eine Suchmaschine, um diese Bedurfnisse
zu befriedigen - doppelt so viele als jede andere Online- oder
Offlinelosungsmaoglichkeit wie ein  Besuch in einem Geschaft, einer
Unternehmenswebseite, dem Anrufen, Freunde oder Bekannte fragen oder
Ansehen eines Onlinevideos. Fir 87% der Befragten, die eine Suchmaschine
nutzten, war diese der erste Anlaufpunkt. (vgl. Gevelber 2016, 0.S.)

Menschen haben doppelt so viele Markeninteraktionen auf ihren Mobilgeraten als
in allen anderen Medien — inklusive Fernsehen, im Geschétft, etc. (vgl. Spero 2017,
0.S.) Von diesen mobilen Markeninteraktionen fanden bei einer Studie im April 2017

rund 42% im Kontext einer Suche statt.(vgl. Google und Purchased, o. J., 0.S.)

25



Auf Mobilgeraten kann sich das Suchverhalten von Personen aus mehreren
Grinden signifikant von jenem am Desktop unterscheiden. Zum einen weisen
Desktopcomputer und Laptops in der Regel das Keyboard als Haupteingabegerat
auf und die Navigation im Interface erfolgt via Maus oder Touchpad. Auf mobilen
Geraten wie Smartphones hingegen erfolgt die Navigation und Interaktion tGber den
Bildschirm selber, der als Touch Screen verschiedene Interaktionen wie
Wischbewegungen, VergrofRerungsbewegungen und andere Berihrungen zul&sst.
Die unterschiedliche Bildschirmgréf3e von 10 bis 30 Inches bei Desktopcomputern
einerseits und 4 bis 6 Inches bei Smartphones sowie 7 bis 9 Inches bei Tablets
andererseits fuhrt dazu, dass die Anzahl der Informationen, die Nutzerlnnen
gleichzeitig betrachten kdnnen, bei mobilen Geraten limitiert ist. (vgl. Ghose et al.
2012; Lagun et al. 2014, S.113-114)

3.1.4 Zwischenfazit
In diesem Kapitel wurde eine Ubersicht tiber die Funktion einer Suchmaschine und

ihre Bestandteile geliefert. Hierbei wurde der Fokus einerseits auf die
Suchergebnisseiten gelegt, die in der empirischen Untersuchung im Zentrum
stehen werden, andererseits auf Suchanfragen und das neue Paradigma der
mobilen Suche. Da die Maschine als eine Seite des Prozesses nun etabliert ist, soll
im folgenden Kapitel auf den Menschen und seine Aspekte der Suche eingegangen

werden.

3.2 Information Retrieval: Die Suche aus wissenschaftlicher Sicht
Das Thema ,Information Retrieval® kann wissenschaftlich von zwei verschiedenen,

man konnte sagen, komplementaren, Seiten betrachtet werden: einer menschen-
zentrierten und einer technologie-zentrierten. Wahrend sich die menschenzentrierte
Sichtweise damit beschéftigt, das Verhalten von Nutzerlnnen und ihre Bedurfnisse
zu studieren, und damit eher im Bereich der Soziologie und Psychologie
(Humanwissenschaften) verortet ist; beschaftigt sich die technologie-zentrierte
Sichtweise mit der Weiterentwicklung von Indexen und Algorithmen. (vgl. Baeza-
Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.1) Gerade weil diese beiden Sichtweisen komplementar
sind, ist ,Information Retrieval® schlussendlich der Prozess einer Interaktion
zwischen Mensch und Technologie, sprich: Computer. In der wissenschatftlichen
Literatur und in der Wirtschaft dominiert der technologie-zentrierte Ansatz die
Beschéaftigung mit dem Thema. (vgl. ebd.)
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Die frihe Literatur aus dem ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts unterscheidet
zwel bis drei verschiedene Arten von Suchtatigkeiten: Einerseits die sogenannte
Navigationssuche, bei denen die Nutzerinnen versuchen, eine spezifische
Webseite zu finden. Hierbei ist ihnen wichtig, zum gewulnschten Ziel zu gelangen.
Bei der Informationssuche hingegen ist das Ziel der Nutzerlnnen, eine Information
zu erhalten — ungeachtet dessen, wo (auf welcher Webseite) diese Information zu
finden ist. Versucht ein Nutzer oder eine Nutzerin etwa, herauszufinden, wie das
heutige Ful3ballspiel ausgegangen ist, ist es ihm bzw. ihr in der Regel egal, auf
welcher Seite die Suchmaschine das Spielergebnis findet — Hauptsache, die
Information stimmt und ist verlasslich. (vgl. Broder 2002, S.5-7) Wahrend zum
damaligen Zeitpunkt die unterschiedliche Natur der beiden Suchtatigkeiten eine
Herausforderung fir die Frage, wie viel Informationen zu einzelnen
Suchergebnissen eine SERP anzeigen sollte, darstellte, hat Marktfihrer Google
mittlerweile dieses Problem durch die Einfihrung der ,Rich Snippets“ und des
,Knowledge Graphs“ umgangen. Als dritten Typen definierte Broder die
Transaktionssuche, bei der das Ziel ist, eine Aktivitat (z.B. einen Kauf oder das

Downloaden bzw. Streamen eines Inhaltes) Uber das Web durchzufiihren.

3.2.1 Suchstrategien
Viele Forscherinnen und Forscher sprechen in ihren Arbeiten und Buchern von

Strategien, die Menschen beim Suchen anwenden. Der Begriff der Suchstrategie
taucht in den 1970ern in der Literatur auf und wurde von Bates (1979) als
Ubergeordneter Prozess, der aus Taktik-Sequenzen besteht, definiert. (vgl. Bates
1979, S.206—-207) Die Suchtaktik ist der einzelne Schritt, der die Suche vorantreiben
soll. Sie postuliert auch, dass durch den Suchenden selbst stets ein Monitoring der
aktuellen Suchstrategie stattfinde. Suchende wiirden stetig die Kosten und Vorteile
des Fortfahrens mit der aktuellen Suchstrategie mit jenen des Ausprobierens
anderer Strategien vergleichen und einen Wechsel der Strategie abwégen. Die
Strategie ist demnach die Abfolge der Handlungen, die die Suchenden tatigen.
Gleichzeitig impliziert der Begriff, dass diese Handlungen bzw. Schritte nicht zufallig
erfolgen, sondern geplant und mit einem Ziel. Suchende haben allerdings
Schwierigkeiten, das konkrete Vorgehen bei der Suche zu beschreiben und — vor
allem auf3erhalb der Suchsituation — die Griinde fir ihnr Handeln zu artikulieren. (vgl.
Carstensen/Winkler 2005, S.92; Winker 2004, S.136) Der Definition nach Bates
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folgen nicht alle Autorlnnen in der Information-Retrieval-Literatur, der Begriff
.Strategie” wird teils nicht flr einen abstrakten lbergeordneten Plan genutzt,
sondern fur konkretere Handlungen. (vgl. Harter 1986; zit.n. Kriewel 2010, S.13)
Marchionini (1995) meint etwa, dass Suchstrategien als ,Reihe von geordneten
Taktiken, die bewusst gewahlt, angewandt und gemonitort werden, um ein
Informationsproblem zu I6sen®, einerseits sehr allgemein und grob sein kénnen,
andererseits aber auch sehr spezifisch und auf ein bestimmtes Problem
abgestimmt. Er unterscheidet geplante ,analytische® Strategien beim Suchen von
opportunistischen und interaktiven ,Browsing“-Strategien. (vgl. Marchionini 1995,
S.72) Als Teil der Suchstrategie kann gesehen werden, welche Handlungen wie
aufeinander folgen: Was ist die erste Seite, die beim Beginn der Suche angesteuert
wird — eine Suchmaschine oder direkt eine bestimmte Webseite, auf der die
gewilnschte Information vermutet wird? Wird nach der ersten Suchanfrage in der
Suchmaschine gleich auf ein Ergebnis geklickt? Welche Ergebnisse werden vor der
Entscheidung zum Klick betrachtet? Wird die Suchanfrage umformuliert? Findet ein
Zuruckkehren zur Suchmaschine statt, wenn die Information auf der angeklickten
und angesteuerten Webseite doch nicht gefunden wird? Wird nur nach bestimmten
Begriffen gesucht oder werden auch Synonyme in den Suchanfragen verwendet?
Verwendet der/die Suchende Boolean Operators? Die Antworten auf diese Fragen
charakterisieren eine individuelle Suchstrategie, die verfolgt wird. (vgl.
Carstensen/Winkler 2005, S.93-100)

Suchstrategien wurden in den 1990ern auch von Pirolli und Card untersucht, die
den Prozess der Suche nach Information beim Menschen mit jenem der Suche nach
Nahrung beim Tier vergleichen. Die daraus entstehende Theorie nannten sie
,Information foraging®, sie enthalt Elemente wie ein ,Duft, den Informationen als
Fahrte hinterlassen (ahnlich wie Beutetiere), oder den individuellen ,Speiseplan®,
den Information konsumierende Menschen haben. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto
2011, S.24) Wird der Duft schwacher, so brechen die Suchenden ihre aktuelle
Suche ab und adaptieren ihr Verhalten. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein solcher
Wechsel der aktuellen Taktik vorgenommen wird, ist héher, wenn auf einer SERP
nur wenige relevante Resultate zu finden sind oder die relevanten Resultate sich in

niedrigen Positionen befinden. (vgl. Ong et al. 2017, S.295)
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Bates identifiziert in ihrem Modell 29 verschiedene Suchtaktiken, die sie in vier
(spater funf) Arten von Taktiken einteilt: Monitoring Tactics (Beobachtungstaktiken),
File  Structure Tactics (Strukturtaktiken), Search Formulation Tactics
(Anfragetaktiken), Term Tactics (Termtaktiken) und Idea Tactics (Ideentaktiken). So
gehdéren zu den Anfragetaktiken verschiedene Handlungen, bei denen
Suchanfragen angepasst (z.b. eingeengt oder erweitert) werden, wahrend bei den
Ideentaktiken z.B. ein Teilproblem vorerst ausgelassen wird (Skip). (vgl. Bates
1979, S.208; Kriewel 2010, S.17) Als Beispiel fiur die Kombination dieser Taktiken
in eine Strategie kann die Berrypicking-Strategie genannt werden, bei der It. Bates
verschiedene Taktiken nacheinander eingesetzt und kontinuierlich neue
Informationen und Dokumente gefunden werden, die dem Suchenden als Quelle fur
neue Ideen und Suchrichtungen dient. (vgl. Bates 1989, S.407—-424) Chen und Dhar
(1991) nennen zwei Strategien, die sie als schwach und ineffizient einstufen: Die
Trial and Error-Strategie, bei der durch reines Ausprobieren von Suchbegriffen
versucht wird, sich dem Ergebnis zu n&hern, weil man das am gewunschten Zielort
genutzte Vokabular nicht kennt; sowie die Screen Browsing-Strategie, bei man sich
auRRerst lange mit einem angezeigten Ergebnis beschaftigt, um Hinweise fur die
weitere Suche zu finden. Eine weitere von ihnen angefihrte Strategie ist die Known-
Item-Instantiation, bei der anhand von bereits als relevant identifizierten
Dokumenten oder Seiten nach anderen Dokumenten gesucht wird, die dieses
zitieren oder in diesem referenziert werden. (vgl. Chen/Dhar 1991, S.409-416) Die
Strategie des Pearl Growing geht ebenfalls von einem ersten bekannten und
relevanten Dokument aus. Bei ihrer Anwendung nutzen Suchende Begriffe, die in
dem Dokument vorkommen oder dieses beschreiben sowie klassifizieren, um
Suchanfragen zu stellen und weitere Dokumente zu finden. (vgl. Kriewel 2010, S.24;
Marchionini 1995, S.77ff) Eine hohe Bekanntheit weist auch die Building Blocks-
Strategie nach Harter (1986) auf. Hierbei wird das Informationsproblem zunachst in
einzelne Teile zerlegt — die Strategie eignet sich daher vor allem bei komplexem
Informationsbedarf. Zieht man als Beispiel ,die sich verandernde Rolle der
Schulbibliothekarin“ heran, Gber die die bzw. der Suchende etwas herausfinden will,
so konnten die einzelnen Konzepte ,sich verandernde Rollen®, ,Schule® und ,Beruf
der Bibliothekarin® lauten. Zu jedem dieser Teile werden Suchbegriffe ermittelt, die

relevante Resultate liefern konnen. AnschlieRend werden die einzelnen
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Suchbegriffe der verschiedenen Teile mit einem AND-Boolean miteinander
verknupft. (vgl. Harter 1986; zit.n. Kriewel 2010, S.23; Marchionini 1995, S.76ff) Es
handelt sich bei der Building Blocks-Strategie um eine hoch analytische, also
geplante, Strategie. Ihr gegenuber stellt Harter die Successive Facets-Strategie, bei
der mit der Suche nach dem spezifischsten Teilkonzept begonnen wird. Nur, falls
bei dieser Suche das Informationsbedurfnis nicht gedeckt wurde, werden auch
andere Konzepte und Facetten in die Suche miteinbezogen. (vgl. Kriewel 2010,
S.23)

Carstensen und Winkler (2005) unterscheiden drei ,typische“ Suchstrategien, die

ihre Probandinnen bei der Suche nach frauenpolitischen Inhalten anwandten:

e Die ,schnelle Modifizierung der Suchanfrage®, bei der ein Link aus der
Trefferliste kurz angesteuert wird, sofort wieder zur Suchmaschine
zurtckgekehrt und die Suchanfrage adaptiert wird;

e Die ,Zickzackbewegungen zwischen Trefferliste und Websites®, bei der die
SERP von oben nach unten durch-betrachtet wird und einzelne Treffer
angeklickt werden, die Suchanfrage bei der Riuckkehr auf die SERP aber
nicht adaptiert wird.

e Die ,vertiefte Informationsgewinnung ausgehend von einer Website*, bei der
nach Anfrage einer Schlagwortkombination eine ,brauchbar erscheinende
Webseite aus der Trefferliste angesteuert wird und und diese ausfuhrlich

nach Informationen durchsucht wird.

Carstensen und Winkler merken an, dass diese drei Suchstrategien haufig innerhalb
eines Suchprozesses kombiniert wurden: Zundchst wurde durch schnelle
Modifizierung der Suchanfrage eine Suchanfrage ermittelt, die eine Vielzahl an
relevanten Ergebnissen in der Trefferliste fand, weshalb die Anfrage nicht weiter
modifiziert und stattdessen zur Strategie der Zick-Zack-Bewegungen Gibergegangen
wurde. Abschlie3end wurde auf die Strategie der vertieften Informationsgewinnung
ausgehend von einer Webseite gewechselt. Diese Kombination der drei Strategien
wird beispielhaft genannt, auch andere Kombinationen traten auf. (vgl.
Carstensen/Winkler 2005, S.98-99)
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Kerbl (2018) zeigt als Beispiel fir eine Suchstrategie die Verfeinerung einer
Suchanfrage in der Plattform PubMed. Von unten nach oben ist hier der Zeitverlauf
zu sehen, in dem der/die Suchende eine Anfrage immer weiter adaptiert und
verfeinert hat, bis der gewtinschte Artikel gefunden wurde. (vgl. Kerbl 2018, S.480—-
482) Es handelt sich hierbei um den Successive Fractions Approach, bei dem mit
einem grofRen Subset an Treffern begonnen wird und dieses durch Hinzuschalten
weiterer Bedingungen in der Suchanfrage eingeengt wird. (vgl. Meadow/Cochrane
1981; zit.n. Marchionini 1995, S.76ff)
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Abb. 2 A Konfiguration einer Suchstrategie in PubMed (Die Suchstrategie ist von unten nach oben zu lesen)

Abbildung 4: Verfeinerung einer Suchanfrage (Kerbl 2018, S. 482)

Ein weiterer Aspekt der Suchstrategie ist die fur diese Arbeit essenzielle Frage, wie
lange bestimmte Inhalte betrachtet werden, bevor die bzw. der Suchende in ihrer
~Such-Journey“ weiterschreitet. Dumais et. al. (2010) schlagen auf Basis der Arbeit
von Aula et. al. (2005) vor, Studienteilnehmerinnen als entweder ,erschdpfende”
oder ,6konomische Evaluatoren® zu kategorisieren. In der Auswertung ihrer eigenen
empirischen Studie stellten sie fest, dass 32% der Teilnehmerinnen eine
erschopfende Strategie anwandten: Bei mehr als der Halfte der Aufgaben
betrachteten sie mehr als die Halfte der Ergebnisse auf der SERP. Sie beschéftigten
sich dementsprechend lange mit den verschiedenen Eintragen einer bestimmten
SERP. Hingegen wiesen 39% der Teilnehmerinnen eine 6konomische Strategie auf
und klickten auf das erste von oben betrachtete relevante Resultat; und 29% wiesen
eine Okonomische Strategie mit Fokus auf Werbeanzeigen auf, die verstéarkt
betrachtet wurden. (vgl. Aula et al. 2005, S.1059; Dumais et al. 2010, S.192) Bereits
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2004 hatten Klockner et. al. diese Unterscheidung in zwei Suchstrategien ahnlich
beschrieben: Breadth-first” (,Breite zuerst®), wobei zunachst mehrere Treffer auf
einer SERP Uberflogen werden, bevor auf einen geklickt wird, und ,Depth-first*
(» Tefe zuerst®), wo jeder Treffer der Reihe nach geklickt/gedffnet wird, bevor andere
Treffer auf der SERP betrachtet werden. (vgl. Klockner et al. 2004, S.1539)

Eine weitere Einteilung von Nutzerinnen geht auf die Strukturiertheit der Suche
zurlck. Teevan et. al. (2004) unterteilte Nutzerlnnen in ,Filers” und ,Pilers®.
Wahrend ,Filers” eine sehr geordnete Struktur zur Organisation von Informationen
besitzen, wirden ,Pilers“ neue Informationen unstrukturiert aufnehmen. Wahrend
,Filers* mehr Keyword-Suchen durchfihren wirden, nutzten ,Pilers® mit hoherer
Wahrscheinlichkeit seiteninterne Suchmaschinen, z.B. auf Ebay. (vgl. Teevan et al.
2004) White und Drucker (2007) stellten eine ahnliche Unterteilung in ,Navigatoren®,
die mit direkten Suchen und einer Themenkohérenz zwischen den Suchvorgangen
neue Informationen strukturiert erschlieen; und ,Erforschern®, die mehrere Links
immer wieder besuchen und Informationen miteinander Uberlagern, auf. (vgl.
White/Drucker 2007)

Ebenfalls ein relevanter Aspekt einer Suchstrategie ist die Frage, ob Suchende eher
ihre Suchanfragen adaptieren oder von einer unverénderten Anfrage aus auf
anderem Wege versuchen, ihre Suche voranzutreiben. Eine Studie kam zu dem
Schluss, dass im Jahr 2002 rund 52% der Suchenden in der AltaVista-Websuche
ihre urspringliche Anfrage adaptieren bzw. verdndern. (vgl. Jansen et al. 2005,
S.563)

3.2.2 Suchprozess
Aufbauend zu den wissenschaftlichen Uberlegungen zu Suchstrategien entwarfen

Sutcliffe und Ennis 1998 ein standardisiertes Prozessmodell des Suchprozesses.
Es besteht aus einem Kreis, der sich aus vier Aktivitaten zusammensetzt:
Problemidentifikation; Artikulation des Informationsbedarfs; Formulierung der

Anfrage/Query; Evaluation der Ergebnisse.
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Abbildung 5: Suchprozess nach Sutcliffe & Ennis (Sutcliffe & Ennis 1998, S. 327)

Wahrend der Problemidentifikation wird durch die bzw. den Suchenden der
Informationsbedarf bzw. das individuelle Informationsbedirfnis identifiziert. In
dieser Phase kann zudem bei einem komplexen Informationsbedarf eine Zerteilung
in kleine Komponenten und eine Priorisierung bestimmter Teile stattfinden. Die
Phase der Problemidentifikation ist abgeschlossen, sobald der Endpunkt der Suche
klar ist. AnschlieBend wird der Informationsbedarf artikuliert und dazu passende,
bestimmte Suchbegriffe festgelegt. Diese werden im Suchsystem als Anfrage
formuliert. In der letzten Phase werden die Ergebnisse evaluiert, sprich: angeschaut
und begutachtet. Verschiedene Moglichkeiten des Betrachtens — vom Uberfliegen
bis zum genauen Studieren — der Resultate sind moglich, ebenso kann auf
unterschiedliche Arten und Weisen eine Stichprobe getroffen werden. Anschlie3end
beginnt der Kreislauf von neu und wirde sich bei immer weiter verfeinernden
Anfragen so lange wiederholen, bis das urspriingliche Informationsbedtirfnis gestillt
ist. Hierbei wird davon ausgegangen, dass das Informationsbedurfnis statisch ist
und sich im Laufe des Prozesses nicht verandert, sondern — unter Verweis auf
Bates’ Berrypicking-Strategie — erst am Ende einer Iteration, welche daraufhin eine

neue Iteration hervorruft.  (vgl. Sutcliffe/Ennis 1998, S.327) Die Autoren
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unterscheiden daher zwischen einem fixierten Informationsbedirfnis, das so
spezifisch ist, dass es sich nicht im Laufe des Prozesses verandert, und einem
variablen Informationsbedurfnis, das vor allem bei einer Erkundungssuche gegeben
sein kann, da sich das Suchziel wahrend dem ,Erforschen® des unbekannten
Themengebiets andert. (vgl. ebd., S.333)

Solch ein Vorgang des ,Erkundens® wurde in der Literatur wiederholt untersucht.
Bereits 1990 beschrieb Bates ein Nutzerlnnenverhalten, bei dem zun&chst eine
allgemeine Suchanfrage gestellt wird, um ,das Terrain zu erkunden®, und anhand
der erzielten Suchergebnisse die Anfrage umzuformulieren, um zu versuchen,
naher an das erwinschte Ziel heranzukommen. (vgl. Bates 1990, S.18) Dieses
Verhalten wird haufig beobachtet — sowohl in Usability-Studien als auch in Search
Logs. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.23) Marchioni unterteilt die
Erkundungssuche (,exploratory search®) in ,learning tasks® (Lerntatigkeiten) und
.investigating tasks“ (Untersuchungstatigkeiten). Bei ,Learning tasks® wirde mehr
als eine einzelne Kombination aus Anfrage und Antworten bendétigt werden, denn
der/die Suchende verbringe Zeit damit, mehrere Informationsquellen zu lesen und
Inhalte im Kopf zu verknipfen, um zu einem neuen Verstandnis zu gelangen — eben:
zu lernen. ,Investigating tasks” seien ein langfristiger Prozess, bei dem mehrmals
Uber den Zeitraum hinweg Suchanfragen gestellt wirden und die Ergebnisse
kritisch abgeschatzt werden, bevor sie in den Wissensfundus des/der Suchenden
aufgenommen werden. Sie wirden oftmals der Analyse und Evaluation bestimmter

fur das Berufsleben relevanter Bereiche dienen. (vgl. Marchionini 2006, S.43)

O’Day und Jeffries untersuchten komplexen wiederkehrenden Informationsbedarf
und kamen hierbei zum Schluss, dass Suchresultate fur ein Ziel tendenziell ein
neues Ziel ,triggerten®, wodurch die Suche neue Richtungen einschlug, hierbei blieb
aber der Kontext des ursprunglichen Problems und der vorhergegangenen
Suchvorgange bestehen. Die untersuchten Suchvorgdnge - die zwar von
Bibliothekaren vorgenommen wurden, allerdings anhand von Suchbegriffen, die die
ein Informationsbedirfnis aufweisende Auftraggeberinnen selbst formulierten —
waren durch eine Phase des grundlichen Lesens und Analysierens der gefundenen
Materialien gekennzeichnet, nach der besonders dann neue Suchanfragen gestellt

wurden, wenn neue und Uberraschende Informationen auftauchten. Die
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verschiedenen ,Windungen“ der ,Suchjourney“ hatten in vielen Fallen nicht
vorausgesagt werden kénnen, so O’'Day und Jeffries. (vgl. O’Day/Jeffries 1993,
S.440) Der primare Wert der Suche sei bei dieser Art von Informationsbedarf nicht
so sehr im finalen Ergebnis zu finden, sondern im angehauften Gelernten und der
Informationsakquisitation, die noch wahrend dem Suchvorgang stattfinden. (vgl.
Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.22)

3.2.3 Suchtiefe (Depth of Search)
Zu beachten ist auch, dass Suchprozesse nach Informationen rein aus

personlichem Interesse sich méglicherweise von Suchprozessen nach Produkten
und mit diesen Produkten verbunden Informationen unterscheiden. Peter Diamond
beschrieb 1985 das Fallbeispiel eines Konsumenten, der in Laden A ein Produkt
sieht, das er gerne kaufen mdchte. Ist der Preis des Produktes jedoch héher als ein
gewisser Schwellenwert p*, so ware das optimale Verhalten des Konsumenten, an
einem anderen Ort weiterzusuchen, bis er das Produkt zu einem Preis unter p*
findet. Je niedriger dieser individuelle Schwellenwert p* ist, so mehr muss der
Konsument suchen. Der Schwellenwert p* ist hierbei stark mit den Suchkosten
verbunden: Sind diese hoch, so ist auch der Schwellenwert, bis zu dem der
Konsument bereit ist zu zahlen, hoch. Lieber kauft er das Produkt in Laden A zu
einem etwas hoheren Preis, als einen Suchprozess mit hohen Suchkosten
einzuleiten. Gibt es jedoch kaum Suchkosten, weil eine Suche einfach und schnell
maoglich ist, so ist laut Diamonds Modell auch p* niedrig und Konsumentinnen sind
weniger bereit, hohe Preise zu bezahlen. Die Entscheidung, weitere Informationen
zu suchen, ist also von den Suchkosten abhangig. Ebenfalls ein Faktor ist der
erwartete Vorteil dieser zusétzlichen Information. Erwartet die Konsumentin bzw.
der Konsument, dass die anderswo vorhandenen Informationen vergleichbar mit
den bereits aufgenommenen Informationen sind, so zége sie aus diesen kaum
einen Vorteil. Je mehr Informationen die Konsumentin bzw. der Konsument
aufnimmt, desto kleiner wird der durch die Suche nach weiteren Informationen
wahrgenommene Vorteil. Das Resultat dieser Abnahme ist, dass die
Wabhrscheinlichkeit, Informationen aus einer weiteren Quelle zu beziehen, abnimmt.
(vgl. Diamond 1985; Johnson et al. 2004 p. 302)
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Diamonds Modell kann offenbar nicht ohne weiteres auf das Internet umgelegt
werden, da trotz der niedrigen Schwelle zum Suchen weiterer Informationen diese
offenbar nicht eklatant ofter stattfindet als in der Offlinephase der 1980er. Es
scheint, dass in dem Modell eine Variable fehlt, die dieses Nicht-Suchen erklart. Bei
der Sachgutersuche ist die “Tiefe“ eines Suchvorganges erstaunlich ,seicht“: So
wurden laut einer Studie Ende der 1980er vor dem Kauf eines grof3en
Haushaltsgerats lediglich drei Offlinegeschafte aufgesucht. (vgl. Beatty & Smith
1987) Diese Beobachtung kann laut Johnson et. al. auch auf Onlineshopping
Ubertragen werden, wo Kauferlnnen ihre Suche auf einige wenige populare Seiten

beschranken wirden. (vgl. Johnson et al. 2004 p. 299)

3.2.4 Zwischenfazit
In diesem Kapitel wurde der Suchprozess wissenschatftlich beschrieben und eine

Definition flr Suchstrategien sowie mehrere Beispiele fur Suchstrategien und -
taktiken aufgefuihrt. Zudem wurde auf das Konzept der Suchtiefe eingegangen.
Aufbauend auf dem hier etablierten Wissen soll im folgenden Kapitel auf mehrere
nutzerseitige Prozesse eingegangen werden, etwa das Beurteilen von Relevanz
einzelner Informationen und Suchergebnisse, oder Entscheidungsprozesse
zwischen mehreren Mdglichkeiten. Diese sind Aktionen, die Nutzerinnen innerhalb
der Strategie vornehmen und anwenden. Die Informationswahrnehmung ist zudem

Voraussetzung dafur, Suchstrategien zu evaluieren und adaptieren zu kénnen.
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4. Nutzerverhalten
Die Suche nach Informationen kann als Teil eines ,Sensemaking“-Prozesses

betrachtet werden. ,Sensemaking“ ist in diesem Zusammenhang nach Brenda
Dervin (1992) der menschliche Vorgang, aus einer riesigen Ansammlung an
Informationen eine Reprasentation zu erstellen und zu dieser zu verdichten. Das
Wissen eines Menschen uber ein bestimmtes Thema besteht nicht aus vier
Zeitungsartikeln, funf Gesprachen und einem Buch, sondern aus einer
komprimierten, um Redundanzen und wahrgenommenem Unwesentlichen
gekurzten, Reprasentation dieser Informationen im Wissensstand (Gehirn) dieses
Menschen. Verschiedene Modelle hierzu sehen entweder die Suche als jenen Tell
des Prozesses, der vor der Analyse und Synthese steht, oder als an mehreren

Punkten im Prozess ,eingewebt".

4.1 User Experience, Informationswahrnehmung und -verarbeitung
Im Zusammenspiel von Wahrnehmung und Webdesign verweisen Alsaffar et. al.

(2017) auf kognitive Stile, ein Konzept aus der Psychologie. (vgl. Alsaffar et. al.
2017, S. 2) Es beschreibt Arten/Formen der individuellen Aufnahme, Verarbeitung
und Nutzung von Informationen. (vgl. Universal-Lexikon 2012, 0.S.) Mehrere
Studien legen einen Einfluss der eigenen kulturellen Herkunft auf den kognitiven Stil
nahe, weshalb sich User auf Webseiten, die von Webdesignern mit einem &hnlichen
kognitiven Stil gestaltet wurden, besser zurechtfinden — und diese Webdesigner oft

aus derselben Kultur stammen. (vgl. Alsaffar et. al. 2017, S. 2)

Ganz allgemein fir Webseiten — also nicht nur SERPs — konnte in der Forschung
festgestellt werden: Laut Faraday et. al. (2000) werden Items, die oben platziert
wurden, von Nutzerlnnen als wichtiger eingestuft als jene, die am unteren Ende der
Seite zu finden sind. Faraday sieht dies vor allem unserem gewohnten
Leseverhalten (oben links nach unten rechts) geschuldet. (vgl. Faraday 2000,
Kapitel 3.1)

Nutzerlnnen weisen die Tendenz auf, Bilder vor anderen Elementen zu betrachten
und zu verarbeiten. (vgl. Alsaffar et. al. 2017, S. 3) Pan et al. (2004) stellten fest,
dass das Geschlecht der Nutzerin, die Art der Webseite und die Reihenfolge der

betrachteten Seite das Sehverhalten beeinflussen. In ihrer Studie wiesen mannliche
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Probanden deutlich langere durchschnittliche Fixationen auf als Probandinnen.
(vgl. Pan et al. 2004, S.152)

Im Webdesign werden Erkenntnisse der psychologischen Forschung seit Jahren
umgesetzt, so sind das sogenannte F-Pattern und das Z-Pattern langst als
Erfolgsfaktoren fur gute Designs anerkannt. Als F-Pattern bezeichnet man das
Verhalten von Menschen, mehr Worte am Anfang einer Zeile als am Ende und mehr
Worte am oberen Ende eines Absatzes als in der Mitte oder am unteren Ende zu
betrachten. (vgl. Nielsen & Pernice 2010, S. 422) Das Z-Pattern hingegen wird vor
allem bei minimalistischen Webseitendesigns mit wenig Text und Informationen
eingesetzt und geht davon aus, dass Nutzerinnen die Webseite zunéchst von links
nach rechts uberfliegt, dann diagonal nach links unten wandert und schlie3lich

wieder horizontal nach rechts. (vgl. Zaglov 2014, 0.S.)

4.2 Beurteilung von Relevanz
Baeza-Yates und Ribeiro-Neto verweisen in ihrem Standardwerk zu Information

Retrieval auch auf das sogenannte ,IR-Problem®: Ein Information-Retrieval-System
soll alle Dokumente, die fur die Query relevant sind, aufspiren und an den/die
Nutzerln ausspielen, und gleichzeitig so wenig irrelevante Dokumente wie méglich
inkludieren. (vgl. Baeza-Yates & Ribeiro-Neto 2011, S. 4) Die Frage, wie Systeme
am besten einschatzen und bewerten, welche Treffer relevant sind und wie relevant
sie sind, ist von zentraler Bedeutung fiir Suchmaschinenanbieter. Bereits Anfang
der 2000er wurden Modelle entwickelt, durch die Suchmaschinen selbst anhand
von User-Clickthrough-Daten die Relevanz einzelner Suchergebnisse beurteilen
sollen. (vgl. Joachims 2002, S. 133ff)

Nutzerinnen haben Vertrauen in das PageRank-System, mit dem Google die
Suchergebnisse reint. Dies wurde in Studien bestatigt, die zeigen, dass
Studentinnen mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit die obersten Ergebnisse anklicken
und die weiter unten gereihten ignorieren. (vgl. Pan et al. 2007, S.816) So dauert es
langer, bis Nutzerinnen weiter unten gereihte Resultate ansehen und wahrnehmen,
und sie werden kirrzer angesehen als die weiter oben gerankten. (vgl. Cutrell &
Guan 2007, S. 5) In einer Studie, bei der das erste und das zweite Resultat von den
Studienleiter*innen deliberativ ausgetauscht wurde, klickten die Teilnehmer*innen

immer noch drei mal so oft auf das (jetzt) erste Resultat als auf das zweite (das
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eigentlich an erster Stelle stehen sollte). (vgl. Baezas-Yates/Ribeiro-Neto 2011; S.
187)

Studien kommen durchgangig zum Schluss, dass die Einschatzung der Relevanz
besonders dann schwierig ist, wenn Suchende kaum (Vor)Wissen Uber das Thema
haben. Je weniger die Person Uber das Thema weil3, desto schlechter kann sie Uber
die Relevanz eines Ergebnisses urteilen. (vgl. Beaza-Yates & Ribeiro-Neto 2011,
S. 25) Auch wurde eine Verbindung zwischen dem Grad des Wissens und dem
Glaube, man habe alle relevanten Informationen erhalten, gezogen. Am Ende des
Suchprozesses ist das Informationsbedirfnis schlielich nur erfillt, wenn der/die
Suchende denkt, méglichst alle relevanten Informationen erhalten zu haben. Dies
ist besonders bei Nicht-Experten der Fall; Personen mit Vorwissen zu einem Thema
stimmen eher nicht zu, ,alle relevanten Informationen“ erhalten zu haben. (vgl.
Tabatabai/Shore 2005, S.239-240)

Das Ranking-System von Google gilt gemeinhin als der Grund fur den
ursprunglichen Erfolg der Suchmaschine rund um die Jahrtausendwende. (vgl.
Sumago 0.J., 0.S.) Wie Baeza-Yates und Ribeiro-Neto auch festhalten, kann sich
die Relevanz einzelner Treffer durch verschiedene Aspekte verandern: Den
Zeitpunkt (neue Informationen werden relevanter als bereits retrievte und gerankte);
den Ort (die néheste ist die relevanteste Antwort) oder z.B. das Gerat (auf
Mobiltelefonen wird lieber ein kurzer Text gelesen als ein groRRes File, das
heruntergeladen werden muss). (vgl. Baeza-Yates & Ribeiro-Neto 2011, S. 4) Hier
setzen verschiedene Suchmaschinen einerseits mit Filtern an, durch die
Nutzerinnen selbst Anpassungen an die Suchanfrage stellen kénnen; und
andererseits mit technisch voreingestellten Anpassungen, z.B. durch Lokalisierung

des/der Nutzerln.

4.3 Entscheidungsprozesse
Bei der Suche nach immateriellen Gutern wie Informationen oder materiellen Gitern

wie Konsumgitern kommen die Suchenden mindestens einmal, oftmals aber
mehrmals an einen Punkt, an dem sie sich zwischen mehreren Alternativen
entscheiden mussen. Auf einer SERP finden solche Entscheidungs- bzw.
Selektionsprozesse zum einen beim Betrachten der organischen Resultate statt,

zum anderen aber auch, wenn im Knowledge Panel ein Preisvergleich eingebunden
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ist. Sowohl bei der Suche nach Informationen als auch bei der Suche nach
Konsumgutern treffen Suchende Entscheidungen darliber, welche Option aus

mehreren Optionen sie wéahlen. (vgl. Haas/Unkel 2015; Kotler/Keller 2016)

4.2.1 Kaufentscheidungsprozess und Consideration Set
Im klassischen Kaufentscheidungsprozess wird dieser

Entscheidungsfindungsprozess in der dritten und vierten Phase ausgedruckt: Nach
der Problemerkennung und der Informationssuche folgen Evaluierung der
Alternativen und die Kaufentscheidung. Die letzte Phase ist das Verhalten nach dem
Kauf. (vgl. Kotler/Keller 2016, S.194-195) Die Evaluierung der verschiedenen
Alternativen erfolgt, so die wissenschaftliche Literatur, auf der Basis der
Produkteigenschaften sowie der Einstellungen und Uberzeugungen der
Konsumentinnen. Wahrend die Betrachtung der Produkteigenschaften und
Abwagung einzelner Produkte aufgrund derer in der Regel ein rationaler Vorgang
ist, ist die Einstellung eines/einer Konsumentin gegeniber einem Produkt von
Einflissen wie dem Markenimage gepragt. (vgl. ebd., S.197) In der Folge sollen
einige Faktoren, die den Entscheidungsprozess auf einer SERP beeinflussen,
besprochen werden. Hierbei ist aber anzumerken, dass es unmdglich ist, das
komplexe Entscheidungsverhalten bzw. Kaufverhalten realitdtsgetreu darzustellen.
(vgl. KuR/Tomczak 2007, S.107) Gerade normative Modelle wie der klassische
Kaufentscheidungsprozess oder das klassische Prozessmodell des Suchprozesses
nach Sutcliffe und Ennis sind vereinfachte Abbildungen, die Wechselwirkungen

aufRer Acht lassen und stark abweichende Verhaltensweisen nicht erklaren kdnnen.

Ahn et. al. (2018) stellen fest: ,Die (Aus)wahl ist oftmals mehr Fluch als Segen fur
Kauferlnnen.“ Konsumentlnnen muissen in Onlinemarkten mitunter signifikante
Suchkosten auf sich nehmen, da sie von einer Vielzahl von Optionen regelrecht
belagert werden. Die Diskrepanz zwischen der Anzahl an angezeigten Optionen
und der Anzahl jener, die die Aufmerksamkeit der Konsumentinnen einfangen, wird
immer grof3er. (vgl. Ahn et al. 2018, S.1219-1220; Habschick/Gitter 2009, S.23) Ein
,100 Much Choice Effect® kann nicht nur die kognitive Leistungsfahigkeit von
Konsumentinnen Uberfordern, sondern die Kaufabsicht gar mindern. (vgl.
Scheibehenne et al. 2009, S.230) Wie aus der Forschung bekannt ist, bilden
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Konsumentinnen beim Vorliegen vieler Kaufalternativen zunéchst ein Consideration

Set, indem sie die Zahl auf einige wenige in Frage kommende Produkte eingrenzen.

Ein &hnlicher Simplifizierungsprozess wird auch in anderen Situationen als
Kaufsituationen eingesetzt. Entscheiderinnen versuchen, bei einem Anstieg des
Umfanges an Informationen Komplexitdt zu vermeiden, indem sie den
Entscheidungsprozess simplifizieren. Ein solcher Simplifizierungsprozess ist
oftmals durch den Primacy-Effekt beeinflusst, da Menschen ihre Entscheidungen
auf Basis von friih im Prozess erhaltenen Informationen treffen. Je gréf3er der ,Pool”
an Alternativen ist, desto mehr Aufmerksamkeit wird proportional den an den ersten
Stellen gereihten Items geschenkt. Dies durfte damit zusammenhé&ngen, dass in der
menschlichen Einschatzung ein Consideration Set aus am hodchsten gereihten
Items aus einem Pool von 30 Alternativen als vertrauenswuirdiger und wertiger
eingeschatzt wird als ein Consideration Set aus am hodchsten gereihten Items aus
einem Pool von 10 Alternativen. (vgl. Ahn et. al. 2018, S. 1225f) Der von der
Forschung wiederholt im Interaktionsverhalten von Menschen auf SERPs
festgestellte Rangfolgeneffekt scheint der hauptsachliche Einflussfaktor auf den
Selektions- und Entscheidungsprozess zu sein. Von geringerer Bedeutung ist die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit einzelner Suchergebnisse. (vgl. Haas/Unkel
2015, S. 378f) Als Teil der wahrgenommenen Glaubwurdigkeit wird die perzipierte
Expertise angesehen. Fir Nachrichtenseiten wurde Anfang der 2000er festgestellt,
dass die Zugehorigkeit eines Onlineangebotes zu einer bekannten Marke bzw.
Institution die von Nutzerinnen wahrgenommene Expertise beeinflusst. (vgl. Fogg
et al. 2001, S.62-64) In conclusio ist es also fur Unternehmen und Anbieterinnen
maoglich, durch ihre Bekanntheit in das Consideration Set zu gelangen und
schlussendlich ausgewahlt zu werden — wichtiger ist es allerdings, méglichst weit
oben auf einer SERP aufzuscheinen.

4.2.1 Soziale Empfehlungen

Ein weiterer Faktor, der eine Rolle bei Selektionsentscheidungen spielen kann, sind
soziale Empfehlungen. (vgl. Ziegele/Weber 2015, S.110-112) Diese dienen
Konsumentinnen als Punkte der Orientierung in einer Informationsflut. (vgl.

Schweiger/Schrattenecker 2017, S.50) Google erméglicht es etwa
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Seitenbetreibern, als Rich Snippets Produktbewertungen einzubinden. (vgl.
Haas/Unkel 2015, S. 368)
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Abbildung 6: Produktbewertungen als Rich Snippet auf einer SERP (eigene Darstellung /
Screenshot)
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Produktes.
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Abbildung 7: Bewertungen im Knowledge Panel (eigene Darstellung/Screenshot)
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In einer Befragung von 200 Osterreicherinnen, von denen 88 ,Digital Natives* und
112 ,Digital Immigrants® waren, gaben 95% aller Digital Natives an, Online-
Produktbewertungen zu lesen, bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. Bei Digital
Immigrants betrug dieser Prozentsatz 85%. 92% der Digital Natives und 67% der
Digital Immigrants bezeichnete dabei Online-Rezensionen als ,,(eher) wichtig“. 57%
der Befragten zog Produktrezensionen sowohl beim Kauf von teuren als auch
billigen Produkten heran, 33% jedoch haufiger beim Kauf von teureren Produkten
als billigeren. (vgl. Gissing 2015, S.98-101)

Nicht jede soziale Empfehlung wird von Konsumentinnen ident beurteilt. Die
Qualitat einer Information setzt sich aus ihrer Vollstandigkeit, Glaubwurdigkeit,
Aktualitat, Unabhangigkeit, Objektivitat, Validitat (hat der/die Rezensierende das
Produkt bzw. das Service Uberhaupt ausprobiert? Ist das Kritisierte Uberhaupt
relevant?) und ihrer Verstandlichkeit zusammen. Je héher die Qualitat einer
Information und ihr Nutzen fur den/die Konsumentin sind, desto wahrscheinlicher
wird die Information (in diesem Fall: die Informationen, die in einer sozialen
Bewertung zu finden sind) als Faktor fir die Entscheidung beachtet. (vgl. Reisch
2010, S.46) Da unterschiedliche Standards zur Verifizierung von Rezensionen auf
verschiedenen  Plattformen  gesetzt werden, koénnen  Fragen von
Informationssuchenden dahingehend oft nicht ausgeraumt werden. Googles eigene
Bewertungsfunktion etwa erlaubt es, Unternehmen zu bewerten, falls man ein
Google-Konto hat — ein weiterer Nachweis, dass der/die Rezensierende mit dem
Unternehmen zu tun hatte, wird nicht gefordert. Google férdert das Ergéanzen von
Bewertungen und Fotos zu lokalen Unternehmen durch das ,Local Guide®-
Programm, an dem Nutzerlnnen teilnehmen kdénnen und bei dem sie Punkte daftr
erhalten, Bewertungen zu verfasssen und Fotos hochzuladen. (vgl. Google 0.J.a,
0.S.) Rezensionen werden im Knowledge Panel ,nach Relevanz® sortiert, was die
Kriterien fur die Sortierung sind, ist nicht 6ffentlich eruierbar — ein Faktor scheint zu
sein, ob andere Nutzerlnnen Rezensionen als ,hilfreich“ markieren oder als ,nicht
hilfreich“.  Auch Amazon verfigt Uber ein &hnliches System, bei dem
Rezensentinnen, deren Rezensionen besonders oft von anderen Kundinnen als
Jhilfreich® markiert wurden, Plaketten erhalten und in einer ,Hall of Fame*
aufscheinen. (vgl. Amazon 0.J.a, 0.S., 0.J.b, 0.S.) Dieses System von Amazon wird

als Positivbeispiel angesehen. (vgl. Haug/Kuper 2010, S.123)
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4.2.2 Extensives, limitiertes und habitualisiertes Kaufverhalten
Klar ist auch, dass unterschiedliche Kaufsituationen zu einem unterschiedlichen

Informationsbedarf aufseiten der Konsumentinnen fuhren, welcher wiederum das
Verhalten bereits vor dem Entscheidungsprozess beeinflusst. Liegt ein komplexerer
bzw. grofRerer Informationsbedarf vor, so versuchen Menschen haufig, eine
umfangreiche Informationssammlung und -verarbeitung zum Teil tber eine langere
Zeit hinweg durchzufiihren, bevor sie eine Entscheidung treffen. (vgl. Schogel 2012,
S.135) Interessanterweise spricht die Literatur hier von verschiedenen Arten der
Entscheidung, obwohl das Verhalten in erster Linie durch unterschiedlich lange und
intensive Informationssuche und Alternativenbewertung gekennzeichnet ist — das
Treffen einer Entscheidung selbst, das am Ende dieses Prozesses steht, variiert
nicht direkt. Vielmehr ist es der Prozess zur Entscheidung hin, der unterschieden
werden kann: Beim extensiven Kaufverhalten werden besonders viele
Informationen gesammelt, es wird vor allem durch unbekannte Produktkategorien
und hohe Preise ausgelést, was zum Empfinden eines grof3en Risikos bei
Konsumentinnen und starken kognitiven Prozessen fuhrt. Die Beurteilungskriterien
fur das Treffen der Entscheidung wirden bei einem extensiven Kaufverhalten erst
im Laufe der Informationsgewinnung erarbeitet werden (nach der
Problemerkenntnis, vor der Alternativenabwéagung). (vgl. Kloss 2012, S.60-71)
Limitiertes Kaufverhalten beschreibt ein mittleres personliches Involvement der
Konsumentinnen, das auf dem Empfinden eines geringen Risikos beruht und bei
dem bewéhrte Lésungsmuster angewandt werden. Habitualisiertes Kaufverhalten
wiederum ist das alltéagliche Verhalten, das Konsumentinnen bei Kaufsituationen
von Giutern des taglichen Bedarfs anwenden — es gibt kein grofes
Informationsbedurfnis, eine geringe kognitive Kontrolle und die Konsumentinnen
handeln so, wie sie es in ahnlichen Situationen bereits in der Vergangenheit
gehandelt haben (eine Bewertung von Alternativen ist nicht notwendig, da die
Konsumentinnen die Giiltigkeit einer bereits in der Vergangenheit getroffene
Entscheidung auf Basis der damaligen Alternativenbewertung aufrecht erhalten).
Als letzten Typ der Kaufentscheidung nennt Schdgel (2012) auf Basis von Weinberg
(1981, S.12-14) den Impulskauf, der sich durch rasches Handeln in einer emotional
aufgeladenen Reizsituation auszeichne. Auch hier werden die Informationssuche

und die Bewertung von Alternativen tbersprungen. (vgl. Gissing 2015, S.31-33;
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Kul3/Tomczak 2007, S.107-111; Schégel 2012, S.135) Limitiertes und extensives
Kaufverhalten kann sich auch im ROPO-Effekt ausdriicken, bei dem Kundinnen sich
online informieren und offline kaufen. Das Auftreten dieses Verhaltens, das auch
als Form des ,Kanal-Hoppings“ bezeichnet wird, ist bei habitualisiertem

Kaufverhalten oder Impulskéufen eher nicht zu vermuten. (vgl. ebd., S.133)

In Hinblick auf das Themengebiet, das die vorliegende Arbeit im empirischen Teil
untersucht, kann festgestellt werden, dass Lebensmittel und Mahlzeiten in den
meisten Fallen zu Gutern des taglichen Lebens zahlen. In Reizsituationen kann es
zu einem Impulskauf von Lebensmitteln und Mahlzeiten kommen, wenn
ausgepragte Bedurfnisse (z.B. bei akutem Hunger) der Konsumentinnen durch
Reize stark stimuliert werden. Liegt eine solche Situation nicht vor, kann aber davon
ausgegangen werden, dass es sich in der Regel um habitualisiertes Kaufverhalten
handelt. Uber viele Einkaufe hinweg hat sich bei Konsumentinnen ein Bewusstsein
Uber die Preisniveaus und die verschiedenen Produkte gebildet, wodurch bereits
vor dem Kauf eine Alternativ praferiert wird. Lediglich bei Produktkategorien, mit
denen Konsumentinnen bislang keine Erfahrungen haben, etwa weil es sich um
besonders exklusive Ware (z.B. Hummer) oder um Spezialsortiment (z.B.
vegetarische Fleischersatzprodukte) handelt, kommt es zu limitiertem oder
extensivem Kaufverhalten. (vgl. Hellrung 2012, S.8; Kujala/Johnson 1993, S.263)
Ein ROPO-Effekt ist in der Lebensmittelbranche bislang nicht beobachtet worden,
fur lokal agierende Unternehmen wie Gastronomie wird er allerdings als Chance

gesehen. (vgl. dp webmarketing 0.J., 0.S.)

4.4 Zwischenfazit
In diesem Kapitel wurden verschiedene Aspekte des Nutzerinnenverhaltens

beschrieben und behandelt. So wurde kurz auf die User Experience eingegangen,
bevor die Beurteilung von Relevanz durch Nutzerinnen besprochen wurde. Der
langste Teil des Kapitels beschaftigte sich mit Entscheidungsprozessen. An diese
soll auch im folgenden Kapitel angeknipft werden, indem aktuelle Studien zum
Informationssuchverhalten von 0sterreichischen Konsumentinnen zitiert werden
und die Customer Journey der Nutzerinnen sowie die damit verbundenen Chancen
fur Unternehmen der Lebensmittel- und Gastronomiebranche beschrieben wird.

Hierdurch wird ein vollstdndiges Verstandnis des Verhaltens von Nutzerinnen,
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dessen wissenschaftlicher Betrachtung und der praktischen Bedeutung fur

Unternehmen erreicht.
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5. Die Lebensmittelbranche und ihre Web-Strategien

5.1 Verhalten von Konsumentlnnen und Mdglichkeiten der
Onlinevermarktung fur Unternehmen

5.1.1 Aktuelle Daten und Zahlen

Laut der aktuellen Studie der KMU Forschung Austria aus dem

Untersuchungszeitraum 2017 suchen 14% der Osterreicherinnen im Internet
Informationen zu Lebensmitteln (im Sinne des Einzelhandels). Im Vergleich zur
vorangegangenen Studie im Jahr 2013 ist dies eine Steigerung um zwei
Prozentpunkte. (vgl. KMU Forschung Austria 2018, S.21) Das Institut weist weiters
darauf hin, dass die Informationssuche zu Kurzfristbedarf-Produkten im Internet
generell uniblicher ist als bei Produkten mit Mittel- oder Langfristbedarf. (vgl. ebd.,
S.82) Betrachtet man nicht nur die Informationssuche zu Lebensmitteln, sondern zu
Einzelhandelswaren allgemein, so suchen 75% der Osterreicherlnnen online
danach. Dieser Wert steigt in den letzten Jahren in einem ahnlichen Mal3e wie der
Anteil der Internetnutzung in der Osterreichischen Bevolkerung an, vor allem bei
Personen uber 65 Jahren und bei Frauen zeigt sich seit 2013 ein starker Anstieg.
So suchten laut KMU im Untersuchungszeitraum 2017 rund 76% der Manner und
73% der Frauen online nach Informationen zu Einzelhandelswaren. Ein deutlicher
Unterschied ist zwischen den Unter-45-Jahrigen, wo tUber 80% eine Suche online
vornehmen, und den alteren Bevolkerungsschichten festzustellen, wo dies nur 78%
(45-54J.), 64% (55-64J.) bzw. 41% (65-74 J.) tun.(vgl. ebd., S.19) Nur 6% der
Befragten schlossen den Kauf von Lebensmitteln im Einzelhandel allerdings auch
online ab. Hier ist zwar auch ein Wachstum in den letzten zehn Jahren verzeichnen
(2006 waren es nur zwei Prozent), dieses Wachstum fallt aber viel geringer aus als
in anderen Branchen. (vgl. ebd., S.34) Die Jahresausgaben fur Lebensmittel,
Getranke, Spezialitaten wie Wein spielen sich in der Hohe von 150 Euro pro Person
ab — bei Textilien und Bekleidung liegt dieser Wert bei 1.500 Euro. (vgl. ebd., S.59)
Der osterreichische Handelsverband beziffert in seiner aktuellen Studie die
Ausgaben flir Lebens- und Genussmittel online mit 391 Millionen Euro im Jahr 2018.
Bei 23,4 Milliarden Euro Ausgaben gesamt jahrlich im Lebensmittelsektor stellt der
Onlineanteil demzufolge nur 1,7% dar — die Onlinelebensmittelausgaben sind aber
um 13% gestiegen. (vgl. Branchenradar.com Marktanalyse GmbH/Handelsverband
2019, S. 1-3; Handelsverband 2019)
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Dass die Ergebnisse bezlglich des Informationsverhaltens deutlich hdher ausfallen
als jene des Kaufverhaltens, legt nahe, dass auch in der Lebensmittelbranche ein
ROPO-Effekt vorhanden ist. Erneut sei hier angemerkt, dass die Studie sich auf
Lebensmittel des Einzelhandels bezient — aufgrund der flachendeckenden
Verbreitung von Filialen ist anzunehmen, dass das Ergdnzen eines existentes
Kaufverhalten offline durch ein neues Informationsverhalten online fir viele
Menschen einfacher ist als eine Umstellung des Kaufverhaltens auf Onlinekanéle.
Lick (2015) stellte in einer quantitativen Befragung (n=471) keinen Zusammenhang
zwischen einer haufigen Nutzung des Internets und dem Onlinekauf von
Lebensmitteln fest. Sehr wohl bestand hingegen ein Zusammenhang zwischen der
haufigen Internetnutzung und der der Zustimmung, man koénne sich vorstellen,
Lebensmittel in naher Zukunft im Internet zu kaufen. Folgt man diesen Ergebnissen,
so bestand 2015 in Osterreich ein Potenzial fir Onlineanbieter von Lebensmitteln,
Neukunden im Segment der Vielnutzer des Internets zu erreichen. (vgl. Lick 2015,
S.95) Eine weitere Korrelation bestand zwischen dem Alter der Befragten und der
vorhandenen Vorstellung, in Zukunft Lebensmittel im Internet zu erwerben. Jingere
Befragte konnten sich eher vorstellen, in ,naher Zukunft® in einem Onlineshop

Lebensmittel zu kaufen. (vgl. ebd., S.99)

5.1.2 Customer Journey
Dieses Potenzial fir sein Unternehmen zu nutzen, ist das Ziel der verschiedenen

im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Akteure. Als wichtigstes Kriterium fur
Erfolg wird im E-Commerce-Bereich oftmals die Mdéglichkeit, Aufmerksamkeit auf
sich zu ziehen, genannt. (vgl. Zerdick et al. 2013, S.17) Im klassischen AIDA-Modell
nach Elias Lewis (1898) ist die erlangte Aufmerksamkeit einer Person der erste
Schritt eines Trichters, durch dessen Durchschreiten potentielle zu tatséchlichen
Konsumentinnen eines Produktes oder Services gemacht werden sollen. Abgeleitet
aus dem AIDA-Modell hat sich in den letzten Jahren das Konzept der Customer
Journey etabliert. Die Customer Journey ist die ,Reise®, sprich: der Weg der
Kundinnen vom ersten Kontakt mit einem Unternehmen bis hin zu einem vom
Unternehmen erwinschten Ziel. Auf diesem Weg kommen die Kundinnen an
unterschiedlichen Kontaktpunkten (Touchpoints) mit dem Unternehmen in
Berthrung. (vgl. Bamberger/Saffertmuller 2018, S.125; Esch et al. 2014, S.436)

Wenn sich potenzielle Kundinnen auf ihrer Customer Journey bewegen, ist es fur
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Unternehmen wichtig, sie mit den je nach Phase richtigen Medien und Inhalten zu
erreichen. Um herauszufinden, welche Inhalte an welchem Touchpoint die
Jrichtigen® sind, ist es einerseits unerlasslich, zu verstehen, wie Kundenerwartungen
und -interessen an diesen Touchpoints momentan und zukinftig aussehen. (vgl.
Zinkann/Mahadevan 2018, S.157) Andererseits sollte auch auf Erkenntnisse dazu,
welche Ziele mit welchem Touchpoint in welcher Phase am besten erreicht werden
konnen, Rucksicht genommen werden. Vergleicht man den Touchpoint der
Onlinesuche mit anderen Touchpoints wie TV-Inhalten, Veranstaltungen oder
sozialen Medien, so ist festzustellen, dass die Onlinesuche Starken bei der
Schaffung von Brand Awareness und dem Auffallen als Marke demonstriert hat,
wodurch die Nutzerlnnen dazu inspiriert werden, den Pfad in Richtung eines Kaufes
weiterzuverfolgen. Dass Search Advertising einen starkeren Effekt auf
Verkaufszahlen als andere Touchpoints hat, wird auch dem Faktor zugeschrieben,
dass Werbung auf SERPs oftmals an Personen ausgespielt wird, die sich bereits zu
einem Kauf entschlossen haben. (vgl. Batra/Keller 2016, S.129) Die Literatur legt
zudem nahe, dass beim Kauf von materiellen Sachgtitern keine tiefgehende Suche
durchgefiihrt wird, die Suchtiefe (s. Kapitel 3.2.3) also gering sei. Zwischen dem
Starten der ersten Suchanfrage und dem Abschliel3en des Kaufes lagen oft nur zwei
Suchvorgange. (vgl. Cheng et al. 2018, S.129) Obwohl Kauferlnnen quasi ,nur
einen Mausklick entfernt” von anderen Shops sind, besuchen sie nur wenige
verschiedene Anbieter. Erfahrung mit dem Onlinekauf scheint die Anzahl der
besuchten Seiten mit der Zeit nicht zu steigern, sondern im Gegenteil leicht zu
senken. Allerdings besuchen Haushalte, die prinzipiell 6fters im Internet aktiv sind,
mehr Seiten als solche Haushalte, die wenig aktiv sind. (vgl. Johnson et al. 2004,
S.306) Dies wiirde auch bedeuten, dass viele Uberlegungen zu Customer-Journey-
Modellen beim Kauf von materiellen Sachgitern vermutlich allein schon deshalb
nicht anwendbar sind, da es nicht zu vielen Bertihrungen an Touchpoints kommt.
Vielmehr kann davon ausgegangen werden, dass die wenigen Berihrungen
umsomehr z&ahlen. Wie bereits in Kapitel 3.1.1 zum Informationsbedarf
angesprochen, spielt beim vorliegenden Untersuchungsgegenstand habitualisiertes
Verhalten eine grol3e Rolle. Daher ist vor allem das Customer Decision Journey
Modell von McKinsey (2009) hervorzuheben. Es beschreibt in der ersten Phase der

Journey, dass potenzielle Konsumentinnen bereits mit einem Set an Marken
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starten, die fur den jeweiligen Kauf in Frage kommen. In dieses Set aufgenommen
wurden Marken, denen in der Vergangenheit begegnet wurde und die der Person
bereits bekannt sind. Die erste Phase wird durch einen Trigger ausgelost. In der
zweiten Phase der Journey werden durch aktive Recherche nach Informationen
Marken zum bestehenden Set hinzugefiigt oder aufgrund ihrer Attribute
ausgeschlossen. Phase drei der Journey ist der Moment des Kaufes, in dem die
Kaufentscheidung stattfindet; Phase vier ist die Nachkauf-Erfahrung beim Konsum
des Produktes oder der Dienstleistung. Die Schaffer dieses Modells sprechen auch
von einem ,Loyalty-Loop“, der von einem Kaufprozess in den nachsten

,mitgenommen*“ wird. (vgl. Court et al. 2009, 0.S.)

Fir Unternehmen existieren zwei grundsatzliche Moglichkeiten, auf einer SERP
aufzuscheinen: Zum einen durch organische Suchergebnisse, die mdglichst weit
oben gerankt werden sollten; und andererseits durch Werbeschaltungen. Je nach
in der Suchanfrage verwendetem Keyword ist es von grol3erer oder geringerer
Bedeutung, auf der SERP aufzuscheinen — der Search Traffic spielt bei einer SEO-
und SEA-Strategie ebenso eine Rolle wie die Uberlegung, mit welchen Keywords
die Marke assoziiert werden soll. Klar ist aber auch: Scheint meine Marke auf einer
SERP nicht auf, so kann bei Suchenden der Eindruck entstehen, diese existiere gar
nicht. Ein Aufscheinen auf SERPs — egal, ob in Form eines organischen
Suchresultat oder als Werbeanzeige — kann verschiedenen Kategorien von
Touchpoints zugeordnetet werden: Nach Hefner (2010) sind Werbe- und PR-
Aktivitaten sogenannte Consumer Information Points, die primar dem Zweck der
Informationsvermittlung dienen und nicht der Ort sind, an dem direkt der Kauf
abschlossen wird oder Serviceleistungen erfolgen. (vgl. Hefner 2010, S.29)
Bamberger & Saffertmdller (2018) sehen in ihrem Modell der Customer Touchpoints
im eCommerce, das auf Gehrckens & Boersma (2013) aufbaut und deren Modell
erganzt, die Suchmaschine in der ersten von sechs Hauptkategorien, den
,Seitenzugang“-Touchpoints. Sie dienen als Einstiegspunkt in die Sphare der
Onlineshops. (vgl. Bamberger/Saffertmuiller 2018, S.151) Da die Zahl der
Mitbewerber und die Intensitat des Wettbewerbs im Onlinehandel stetig zunimmt,
ist es fur Entscheiderinnen in Unternehmen ebenso wie fiir Marketingabteilungen
wichtig, die Such- und Browsingmuster, Entscheidungsstrategien und das Verhalten

beim ,Screenen® von Informationen von Onlinekonsumenten zu kennen. (vgl. Ahn
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et. al. 2018, S. 1220) Erkenntnisse Uber das Kaufverhalten der relevanten
Konsumentinnen und damit verbunden, dem Verhalten entlang der Customer

Journey, sind relevante Faktoren fur jede Marketing-Entscheidung.

5.1.3 Mégliche Aktivitaten von Unternehmen
Das Umgehen von E-Commerce-Unternehmen mit Suchmaschinen ist im ,Kampf

um die Aufmerksamkeit® ein oft diskutiertes Thema. Laut Nielsen macht es keinerlei
Sinn, Suchmaschinen in irgendeiner Weise zu behindern — sei dies durch,
Unterbinden von ,Deep Links“ oder Indexing. Diese Schritte kbnnen zwar flr
Webseiten, die rein auf dem Anbieten von Informationen basieren, sinnvoll sein —
durch ein solches Verbot kbnnen Suchmaschinen nicht Antworten auf Userfragen
extrahieren und nativ auf einer SERP anbieten, ohne dass die Nutzerinnen die
Webseite besuchen muissen. Dieser Zwang zum Besuch der Webseite jedoch ist
verbunden mit einer Quote an Nutzerinnen, die ihren Suchvorgang schlicht
abbrechen, wenn die Suchmaschine keine sofortige Antwort findet. (vgl. Nielsen
2004, 0.S.) Jede Impression von Content des Unternehmens, und sei dieser auch
nur im Interface der Suchmaschine, ist aber im ,Kampf um die Aufmerksamkeit®
wichtig und relevant. Fir E-Commerce-Seiten ist jeder Erstbesuch eines/einer
Nutzerin wertvoll, da er die Bekanntheit der Marke starken kann und MalRhahmen
gesetzt werden kdnnen, um den/die Nutzerin weiter zu verfolgen und zu binden.
Klassische Tipps zum Anlocken neuer Nutzerinnen bestehen im Schreiben von ,Fly
Trap Content® — auf eine schmale Nische fokussierte Blogbeitrage, die oft gestellte
Fragen beantworten. Dies bietet sich fur E-Commerce-Unternehmen insofern an,
da sie zumeist in einer bestimmten Nische ihres Marktes Expertise haben, die
verwertet werden kann. Solche Seiten mit ,Fly Trap Content® sollten Links zu
anderen Seiten des Angebotes aufweisen und auf die eigenen Produkte verweisen.
(vgl. Nielsen 2004, 0.S.)

Waéhrend die Literatur stets Webseitenbetreibern dazu rat, aktiv SEO zu betreiben
und im Rahmen dessen auch selbst Snippets fir ihre Seiten und Dokumente zu
verfassen, die von Suchmaschinen unverandert beim Ausspielen der Seite auf einer
SERP verwendet werden, legen Studien nahe, dass das Anzeigen der in der Query
verwendeten Stichwdrter in jenem direkten Kontext, in dem sie in dem Dokument

erscheinen, die Madoglichkeiten der/des Nutzerin steigern, die Relevanz des
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Resultats einzuschatzen. (White et al. 2003, S.712, 729-731) Gleichzeitig kann das
Verschleiern dieses Kontextes durch geschicktes Formulieren eines SEO-Snippets
auch Strategie eines Webseitenbetreibers sein. Suchen Nutzerlnnen etwa nach
,bestes Essen in Wien 14, ist es fur Webseitenbetreiber besser, als Snippet ,Wir
zeigen lhnen die besten Restaurants in Wien“ oder ,Restaurants und Lokale im 14.
Bezirk in Wien im Uberblick. Egal ob Eissalons, Restaurants, Heurige oder Pubs
hier finden Sie die Lokale in 1140 Wien* gelistet zu haben; als die Namen der

ermittelten Lokale direkt im Google-Snippet anzuzeigen.

Sinnvoll kann es im Rahmen der SEO- und SEA-Aktivitdten sein, Stichworte
einzubauen und Queries zu ,besetzen”, die von potenziellen Kundinnen als positive
Kriterien eines Anbieters von Lebensmitteln oder Speisen online wahrgenommen
werden. Als Grinde daftir, warum Lebensmittel online gekauft werden, fuhrt Lick
(2015) auf Basis von vorgegebenen Items, die abgefragt wurden, an: Die
Moglichkeit der Lieferung nach Hause; das Nichteinhaltenmissen von
Offnungszeiten von Supermaérkten; die Zeitersparnis gegeniiber einem physischen
Kauf; und die grof3e Auswahl. (vgl. Lick 2015, S.89) Hinsichtlich der Relevanz von
Kriterien wurden besonders eine Frische- oder Qualitatsgarantie durch den Anbieter
hervorgehoben; ebenso sehr wichtig war den Befragten eine versandkostenfreie
Lieferung, das mogliche Verwenden einer bevorzugten Bezahlmethode sowie
Datenschutz. Erst hinter diesen Kriterien gerankt wurden eine umfassende Produkt-
Information, eine groRe Sortimentsbreite, sowie die Mdglichkeit der Lieferung in
einem bestimmten Zeitfenster. Am wenigsten wichtig waren den Befragten eine
Kontaktmdglichkeit und Beratung sowie die Moglichkeit der Abholung der bestellten
Produkte. (vgl. ebd., S.90-92) Anbieter, die diese Kriterien erfullen, sollten
entsprechend diesen Ergebnissen einen Wettbewerbsvorteil haben, den sie auch
bei ihrer Vermarktung online umsetzen sollten. Hingegen als negativ
wahrgenommen wurden von den Probandinnen der Studie das Fehlen einer
Mdglichkeit zum Sehen, Riechen und Fihlen der Produkte; das Existieren von
Lieferkosten bzw. einem Mindestbestellwert; und eine nicht-sofortige Verfugbarkeit
der Produkte nach der Bestellung. (vgl. ebd., S.93) In diesen Bereichen sind
Anbieter gefragt, kreative Losungen zu finden, die diese Nachteile der

Onlinebestellung von Lebensmitteln und Speisen auflosen.

52



5.1.4 Zwischenfazit
Informationen zu Lebensmitteln und Essen sucht online laut aktuellen Zahlen nur

ein geringer Anteil der Osterreicherinnen und Osterreicher. Dies ist vermutlich — wie
bereits im Kapitel 4.3 thematisiert — dem habitualisierten Kaufverhalten und dem
Kurzfristbedarf dieser Produkte geschuldet. Das Modell der Customer Journey
beschreibt alle Begegnungen zwischen Konsumentin und Marke, die
Suchmaschine kann in diesem Modell als , Touchpoint® eingeordnet werden und hat
einige Starken. Unternehmen kénnen an diesem Touchpoint mehrere Aktivitaten
setzen, hierfur ist es wichtig, zu wissen, welche Bedirfnisse Konsumentinnen an
diesen Touchpoints in welcher Phase ihrer Customer Journey haben. Ebenso ist es
fur die Strategie der Unternehmen relevant, wie die Unternehmen selbst aufgebaut
sind und inwiefern sie bereits E-Commerce betreiben. Im folgenden Kapitel soll
daher die momentane Situation des E-Commerce in der 0sterreichischen

Lebensmittelbranche und Gastronomie skizziert werden.
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5.2 E-Commerce im 0sterreichischen Lebensmittelhandel und der
Gastronomie
Kotler & Keller (2016, S. 536) definieren E-Commerce als jene

Unternehmensprozesse, bei denen eine Webseite genutzt wird, um den Verkauf
von Produkten und Services online zu fordern oder durchzufiihren. Durch die
Inkludierung jener Prozesse, fur die nicht direkt die Durchfuhrung des Verkaufs
online bedingt wird, sondern die reine Forderung reicht, umfasst diese Definition
eine Vielfalt an Tatigkeiten. Darunter fallen WerbemalRnahmen im Internet ebenso
wie andere verkaufsfordernde MalRhahmen wie der Unterhaltung einer Webseite
oder Social-Media-Prasenz, die mit Inhalten bespielt wird, Direktmarketing via
Newsletter 0.a. So kann E-Commerce einerseits bedeuten, dass die Tatigkeit des
Kaufs und Verkaufs von Waren im Internet erfolgt; andererseits kdnnen sich
Kundinnen durch die Verkaufsférderungskanéle informieren, ohne zu kaufen. (vgl.
ebd., S.13) Unternehmen konkurrieren in drei Schlisselaspekten einer
Transaktion: Der Interaktion von Konsumentinnen mit der Webseite, der Zustellung,
und der Mdglichkeit, auf Probleme dann zu reagieren, sobald sie passieren. (vgl.
Kotler/Keller 2016, S.536) E-Commerce bietet fur alle Beteiligten Vorteile: Fir den
Handel bietet er Madglichkeiten zum Erschlieen von Kundendaten, neuen
Kundinnengruppen, und kann ein Differenzierungsmerkmal sein. Fur Hersteller ist
E-Commerce ein zusatzlicher Absatzkanal, der vom Handel unabhangig macht. Fir
Kundinnen bringt E-Commerce vor allem bequeme Vorteile, etwa unbegrenzte

Offnungszeiten oder ein Wegfallen von Wegen. (vgl. Fritsche 2012, S.328)

5.2.1 Betriebstypen
Unternehmen, die im E-Commerce bzw. im Onlinehandel, wie der Begriff im

Deutschen in der Regel verwendet wird, tatig sind, haben gewisse
Gemeinsamkeiten und werden von den Marktteilnehmern mitunter als gleichartig
angesehen. Es konnen allerdings verschiedene Betriebstypen und
Geschaftsmodelle identifiziert und unterschieden werden. So stellt Heinemann
(2019, S. 139) fest: ,Die wenigsten Online-Handler kommen noch in reiner Form
vor. Er unterscheidet die folgenden Betriebstypen:

Betriebstyp Merkmal

Pure Online-Handel Umsatz durch Onlineshop

Kooperativer Online-Handel Marktplatz
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Multi-Channel-Handel Lead Channel: Stationarhandel

Hybrider Online-Handel Lead Channel: Katalog oder TV

Vertikaler Online-Handel Hersteller

Tabelle 2: Betriebstypen des E-Commerce (nach Heinemann 2019, S. 140)

Als ,Pure Online-Handel“, ,Pure-Click Companies” oder “Pure Player’ werden
Unternehmen bezeichnet, die ihren Umsatz ausschlie3lich oder grof3teils durch
Verkauf in ihrem Onlineshop erzielen. (vgl. Kotler & Keller 2016, S. 536f) Als
Beispiel nennt Heinemann (2019, S. 140) hier zalando. Vor allem Nischenh&ndler
und Start-Ups sind in diesem Segment zu finden, in Deutschland etwa der
Delikatessenhandler gourmondo.de und der Weinhandler avinos.de. (vgl.
Heinemann 2019, S. 140f)

Der ,Kooperative Onlinehandel® ist ein Onlineauftritt, der in Form einer Kooperation
mehrerer Unternehmen erfolgt. (vgl. Lick 2015, S. 19) Hier kann etwa shdpping.at
genannt werden, eine Plattform, die von der Osterreichischen Post in Kooperation
mit heimischen Unternehmen betrieben wird. Auch myProduct.at, das sich als
Plattform fur regionale Unternehmen etabliert hat, ist als kooperativer Onlinehandler
zu verstehen. (vgl. Lick 2015, S. 50) Oftmals werden solcherartige Kooperationen
innerhalb von Branchen umgesetzt, die Branchenverbande betreiben in diesen
Fallen die Onlineplattformen. (vgl. Heinemann 2019, S. 142) Auch die Nutzung
eines Marktplatzes von Plattformbetreibern wie eBay oder Amazon wird von
Heinemann als kooperative Form beschrieben, wobei hier stets die Frage zu stellen
ist, wie weit tatsachlich von einer gleichberechtigten Kooperation gesprochen
werden kann. Schlie8lich steht auf der einen Seite dieser Kooperation ein
Serviceaggregator, auf der anderen ein individueller (Service)anbieter. Diese zwei
Kategorien, wie sie nach Cheng et.al. (2018) definiert werden, basieren auf der
Unterscheidung nach zwei unterschiedlichen Geschaftsmodellen:
Serviceaggregatoren bindeln (i.e. aggreggieren) Serviceangebote von
verschiedenen Anbietern, sie leiten und steuern ihr ,Servicenetzwerk®, sie
koordinieren die Suche und die Customer Journey der Konsumenten vor dem Kauf
— und andererseits stehen sie mit den individuellen Serviceanbietern im
Wettbewerb, da diese in der Regel auch ihre eigenen Verkaufskanéle besitzen. (vgl.
Cheng et al. 2018, S.127) Fur individuelle Serviceanbieter ist es eine wichtige

Entscheidung, ob sie Teil eines ,Servicenetzwerks® werden bzw. gelistet werden
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wollen; zusatzlich ihren eigenen Verkaufskanal unterhalten; oder nur ihre eigenen

Kanale unterhalten und nicht bei Aggregatoren aufscheinen.

,Multi-Channel-Handel“ bezeichnet ein mehrkanaliges Distributionssystem, bei dem
Unternehmen neben dem Onlinekanal verschiedene andere Absatzkanale
anbieten. Im Lebensmittelhandel ist hier etwa die REWE-Gruppe, die aus dem
stationdren Handel kommt, zu nennen, auch viele Gastronomen verfolgen eine
Multi-Channel-Strategie (bestehend aus der Moglichkeit der Bestellung im Lokal,
per Telefon, per Webseite oder per Plattform wie Mjam). Abgeleitet vom englischen
Begriff ,brick and mortar® fir stationaren Handel, wird der Multi-Channel-Handel
auch als ,Brick & Click® oder ,Click & Mortar” bezeichnet. (vgl. Kotler & Keller 2016,
S. 537; Lick 2015, S. 20) In umgekehrter Richtung haben sich auch vormalige Pure
Players durch die Er6éffnung von stationaren Filialen zu einer Form des Multi-
Channel-Handels weiterentwickelt. (vgl. Lick 2015, S. 20-21) Heinemann (2019, S.
144) fachert diese Kategorie weiter auf in vier Kategorien: Urspriingliche stationare
Handler, urspriingliche Pure Player, urspriingliche Mehrkanalsysteme (stationérer
Handel in Verbindung mit dem Katalogversand, die um einen elektronischen
Kanal erweitert werden), sowie die Kooperation von stationdren Handlern mit

Onlinehandlern.

Gesondert betrachtet Heinemann (2019, S. 145) Distanzhandler, die elektronischen
Versand und klassischen Katalog-Versand kombinieren. Als Abgrenzung dieses
,hybriden Onlinehandels” zum ,Multi-Channel-Handel® wird das Fehlen eines
stationaren Kanals betont. Die KMU Forschung Austria bezeichnet Distanzh&andler
mit postalischer, telefonischer und Online-Bestellmdglichkeit als ,Clicks & Sheets*.
(vgl. KMU Forschung Austria 2018, 0.S.) Der ,vertikalisierte Online-Handel®
wiederum bezeichnet Produzenten, die offline keine eigenen direkten
Vertriebskanédle zu den Konsumentinnen besitzen und diese Vertikalisierung nur

online umsetzen. (vgl. Heinemann 2019, S. 146f)

5.2.2 Geschaftsmodelle und Aktivitatsgrad
Betrachtet man den Lebensmittelonlinehandel unter dem Gesichtspunkt der

Geschéaftsmodelle, so ergeben sich weitere Méglichkeiten der Differenzierung und
Unterscheidung in Kategorien. Ein primares Merkmal zur Unterscheidung

verschiedener Geschéaftsmodelle ist die Form der Zustellung bzw. Abholung der
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Waren. Diese hangt zunachst davon ab, wie und wo die Unternehmen ihre Produkte
lagern kdnnen. Unternehmen mit stationaren Filialen haben hierbei den Vorteil, die
Filialen gleichzeitig als Lager fur die Zustellung von Onlinek&ufen nutzen zu kénnen
— man spricht in diesem Fall von der filialbasierten Auslieferung. (vgl. ATKearney
2012, S. 2f) So hat Billa etwa bestimmte Filialen, aus denen ausgeliefert wird. (vgl.
Lick 2015, S. 22) Diese Art der Zustellung zeichnet sich dadurch aus, dass die
Verfugbarkeit und der Zustand von Waren vom Status quo der Filiale abhangt. Auch
bei einer Pizzeria mit mehreren Standorten kann es etwa ein Faktor sein, dass der
Koch an Standort A ein Gericht etwas anders zubereitet als der Koch an Standort
B. Beim filialbasierten Click-and-Collect-Service hingegen muss der/die
Konsumentin den Weg in die Filiale selbst auf sich nehmen — gegentber dem Kauf
in der Filiale besteht allerdings der Vorteil, dass keine Wartezeit und kein
Auswahlprozess vor Ort mehr benétigt wird. (vgl. ATKearney 2012, S. 3) Verfiigt
das Unternehmen Uber keinerlei Filialen, so wird in der Regel ein Zentrallager
verwendet. Distanz- und reine Onlinehandler wie z.B. myproduct.at oder
Gourmondo liefern ihre Produkte aus einem Zentrallager aus. (vgl. ebd.; Lick 2015,
S. 23) Alternativ bieten manche Unternehmen auch eine Selbstabholung (Click-and-
Collect) aus dem Zentrallager an. (vgl. ATKearney 2012, S. 4) Auch bei der
Zustellung gibt es unterschiedliche Varianten, die angeboten werden kdnnen:
Neben der personlichen Ubergabe etwa die Lieferung in einen Paketkasten oder an
einen Ersatzempfanger aus dem Umfeld. (vgl. Heinemann 2019, S.123) Gerade bei
Speisen und Lebensmitteln, die nicht lange haltbar sind, ist die Zustellung an eine
Paketbox oder einen Ersatzempfanger insofern heikel, als die gekauften Produkte
verderben kdnnten, bevor der Empfanger sie selbst in den Handen héalt. Die wohl
grofdte Herausforderung bei der Lieferung von Frischeprodukten ist die
Aufrechterhaltung der Kuhlkette, bzw. bei warmen Mahlzeiten zum sofortigen

Verzehr die Aufrechterhaltung einer gewissen Warme der Speisen. (vgl. ebd., S.18)

Wahrend fir Unternehmen die Frage der Zustellung vs. Abholung in erster Linie
eine der Ressourcen und des generierten Umsatzes ist, ist es auf Seite der
Konsumentinnen besonders in Hinblick auf den Aktivierungsgrad relevant. Die
Aktivierungsgrade der Anbietenden und der Nachfragenden substituieren einander,
heil3t: Je mehr Teilleistungen von einer Seite ibernommen werden, desto geringer
ist der Aktivitatsgrad der anderen Seite. (vgl. Bruhn/Meffert 2012, S.49) Bietet einE

57



Anbieterin etwa die Zustellung an, so muss die Konsumentin bzw. der Konsument
nur eine Bestellung aufgeben, der Aktivierungsgrad der Konsumentinnen ist
dementsprechend niedrig. Um Waren abzuholen oder am Zubereitungsort vor sich
zu nehmen, so muss er/sie hingegen ein Lokal oder eine Filiale physisch aufsuchen.
Der Aktivierungsgrad mag beim Bestellen von fertigen Gerichten und von
Lebensmitteln ahnlich hoch sein, jedoch ist er in letzterem Fall schliel3lich dadurch

héher, dass die Lebensmittel von dem/der Kundin noch verarbeitet werden muissen.

Aktivitatsgrad
des Nachfragers
A
Anfahrt +
Platzsuche + )
Bedienung+ [~ Selbstbedienungsrestaurant
Speisezusam- |
menstellung I
|
|
|
|
Anfahrt + |
Platzsuche + f——————— _I ,,,,,, Fast-Food-Restaurant
Bedienung I
|
|
| Klassisches Restaurant
Anfahrt  |f—————— —{————————| ——————————
I I | Lieferservice
Bestellung f——————— B E— e R
| | | |
| | \ |
| ! | ! __ Aktivitatsgrad
" des Anbieters
Speise- Speisezusam- | = Platzsuche + Anfahrt +
zubereitung menstellung + = Bedienung + Platzsuche +
Speise- Speisezusam-  Bedienung +
zubereitung = menstellung +  Speisezusam-
Speise- menstellung +
zubereitung Speise-
zubereitung

Abbildung 8: Aktivitatsgrad von Nachfrager und Anbieter (Bruhn/Meffer 2012, S. 49)

Andere Mdoglichkeiten, die Geschaftsmodelle verschiedener Anbieter zu
unterscheiden, sind die Verkaufspolitik nach Zahlungsverfahren, oder mit die der
Lieferpolitik verbundene Entscheidung der Verrechnung von Versandkosten.
(Heinemann 2019, S.18, 109-111)

5.2.3 Sortiment
Da sich diese Arbeit mit dem Informations- und Suchverhalten von Nutzerinnen

beschaftigt, soll sich nicht auf Lebensmittelhandel oder Gastronomie beschrankt
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werden, sondern alle Mdglichkeiten, Hunger zu stillen, miteinbezogen werden. Stellt
der Nutzer bzw. die Nutzerin fest, ein Bedirfnis nach Nahrungsaufnahme zu haben,
so gibt es mehrere Optionen. So konnen unfertige Lebensmittel (die noch
weiterverarbeitet werden missen), ,fertige® Lebensmittel (die bei Erhalt ohne
weitere Zubereitung sofort verzehrt werden kénnen, z.B. Joghurt) oder Speisen der
Gastronomie erworben werden. Nicht bei allen online tatigen Anbietern sind alle

diese Kategorien erwerbbar, was ihre Situation differenziert.

Gerade, wenn unfertige sowie ,fertige“ Lebensmittel verkauft werden, bieten die
Handler in der Regel ein Vollsortiment an, das in derselben Form auch im
stationaren Lebensmitteleinzelhandel gefunden werden kann. (vgl. Lick 2015, S. 37)
Als Beispiel fur solche Onlinehandler mit Vollsortiment kann etwa Billa genannt
werden. Das konkurrierende Angebot des zum selben Konzern gehérenden
Merkurs ist ebenfalls hier einzustufen, dieser Onlineshop wird allerdings im Sommer
2019 geschlossen und hausinterne Ressourcen vollstandig in den Billa-Shop
verschoben. Dieser wirbt damit, in ganz Osterreich zu liefern und Click&Collect
anzubieten. Wahrend rund um ein bis zwei Stadte pro Bundesland eine Lieferung
zu jedem Zeitpunkt von Montag bis Freitag morgens bis abends mdglich ist, stehen
bei der Vereinbarung eines Liefertermins in periphereren Gebieten eingeschrankte
Moglichkeiten zur Verfugung. (vgl. Billa Aktiengesellschaft 2018, Absatz 9) Als
weitere online verkaufende Anbieter mit Vollsortiment kdnnen M-Preis, Unimarkt,
Interspar oder Hausfreund genannt werden. Einige Anbieter mit Vollsortiment sind
gesondert zu betrachten, so richtet sich austriansupermarket.com mit seinen
Marketing-Botschaften vor allem an Kundinnen auRerhalb Osterreichs, die
Osterreichische Produkte konsumieren mdchten. Neben diesen Anbietern mit
Vollsortiment existiert eine Reihe von Anbietern, die sich auf Nischen spezialisiert
haben. Hier sind einerseits Angebote im Bereich des Gourmets bereits seit
langerem etabliert, etwa die Weinwelt von Spar oder der Onlineshop von Julius
Meinl. Weitere existierende Nischen sind das Anbieten von Bio-Produkten oder
regionalen Produkten, hier ist etwa Sonnentor zu nennen. Einige Produzenten sind

selber in ihren Nischen mit Onlineverkauf tatig, etwa Zotter.
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Die Direktvermarktung stellt hierbei nicht nur fir Lebensmittelproduzenten, sondern
auch fur gastronomische Betriebe und vor allem fir land- und forstwirtschaftliche

Betriebe in Osterreich eine wichtige Einkommensquelle dar. (vgl. Lick 2015, S. 49)

“ Vollsortiment:
Billa \ L

Mpreis -_ .
Unimarkt .~/ Nischensortiment:
Interspar | Spar weinwelt
. Hausfreund
\\\ //

_ | Direktvermarkter:

Julius Meinl
Zotter
Sonnentor
Bofrost
Eduscho
Resch & Frisch
Bauernhof,
Weingut,...-

Abbildung 9: Osterreichisches E-Commerce nach Sortiment (modifiziert nach Lick 2015, S. 49)

5.3 Zwischenfazit
E-Commerce wird definiert als Unternehmensprozesse, bei denen eine Webseite

genutzt wird, um den Verkauf von Produkten und Services online zu férdern oder
durchzufihren. E-Commerce-Unternehmen koénnen nach mehreren Kriterien
unterschieden werden, unter anderem dem Betriebstyp, den Geschaftsmodellen
oder dem fur die Kundinnen erforderlichen Aktivitatsgrad, sowie dem Sortiment.
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6. Methodischer Tell

In diesem Teil der Arbeit werden die wissenschaftlichen Methoden thematisiert, die
anschlieBend im empirischen Teil verwendet werden. Im ersten Unterkapitel werden
die Hypothesen aus dem Literaturstudium abgeleitet. AnschlieBend wird ein
Uberblick tiber die Methoden in Form eines methodischen Steckbriefes gegeben,
darauf folgen eine genauere Auseinandersetzung mit den beiden
Erhebungsmethoden und eine Beschreibung von Grundgesamtheit und Stichprobe.
Schliel3lich werden die Hypothesen operationalisiert und damit einhergehend der

Versuchsaufbau der empirischen Untersuchung beschrieben.

6.1 Forschungsfragen und Hypothesen

6.1.1 Aus dem Literaturstudium generierte Hypothesen und
Forschungsfragen
Wie bereits in der Einleitung festgehalten, lauten die primaren Forschungsfragen

dieser Arbeit folgendermalen:

F1: Inwiefern unterscheiden sich Such-Strategien unterschiedlicher Zielgruppen bei

spezifischen Fragestellungen zum Thema Lebensmittel?

F2: Welche angebotsseitigen Faktoren haben Einfluss auf die Such-Strategie und

die Interaktion beim Nutzen von Suchmaschinen?

Aus dem Literaturstudium wurden erganzend die folgenden Forschungsfragen
abgeleitet und Hypothesen generiert. Vorgestellt muss angemerkt werden, dass
diese Hypothesen sich Uberwiegend auf Forschung zu Desktop-SERPSs stitzen und
diese Arbeit prufen soll, ob Erkenntnisse aus der Forschung zu Desktop-SERPs auf
Mobil-SERPs tbertragbar sind oder nicht:

H1: Die ersten drei Ergebnisse auf der SERP werden von Probandinnen ab einem
Alter, das ungefahr mit der Volljahrigkeit korreliert, zuerst betrachtet und o6fter
geklickt als niedrig gereihte. Die Probandinnen beobachten die Ergebnisse von
oben nach unten und schenken den obersten Treffern die meiste Aufmerksamkeit.
Falls sie auf der ersten SERP keine relevanten Ergebnisse sehen, verédndern sie
die Suchanfrage. (vgl. Cutrell/Guan 2007; Gossen et. al. 2014; Kim et. al. 2012)
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H2: Werbeanzeigen, die Uber den obersten Treffern angezeigt werden, erhalten
ebenso wie die Treffer 4-6 zwar weniger Aufmerksamkeit als die Treffer 1-3, aber

mehr als andere Elemente auf der SERP. (vgl. Dumais et. al. 2010)

H3: Probandinnen blicken 6fter bzw. langer auf das Snippet als auf Titel und URL

eines Ergebnisses / Treffers. (vgl. Rele/Duchowski 2005)

H4: Junge Probandinnen (Kinder) weisen eher eine erschopfende Scanstrategie auf
und "springen” zu visuell hervorgehobenen Elementen. Kinder modifizieren die
Query nicht so schnell wie Erwachsene und "tun sich schwerer" beim Formulieren

einer Query. (vgl. Gossen et. al. 2014)

F3: Ist eine (bei Kindern beobachtete) erschopfende Scanstrategie bei jugendlichen

ProbandInnen (noch) bemerkbar?

F4: Werden organischen Suchresultaten oder Werbeanzeigen oder dem

Knowledge Panel die meiste Aufmerksamkeit geschenkt?

H5: Wenn ein Knowledge Panel eingeblendet wird, blicken Probandinnen als erstes
bzw. nach dem Blick auf die Top 3 Ergebnisse auf das Knowledge Panel. (Vgl.
Alsaffar et. al. 2017)

F5: Nehmen Probandinnen wahr, dass Teile des Knowledge Panels

Werbeanzeigen sind?

F6: Wird eher den organisch aggregierten Informationen oder Werbeanzeigen im

Knowledge Panel Aufmerksamkeit geschenkt?

Diese Hypothesen und Forschungsfragen sind Ausgangspunkt der Erstellung eines
Aufgabenprogramms fur das Eyetracking und des qualitativen Fragebogens. Dieser
Prozess wird in Kapitel 6.4 zur Operationalisierung der Hypothesen beschrieben.
Da zur Auswirkung und zum Einfluss von Knowledge Panels auf Suchstrategien
noch kaum Grundlagenforschung existiert, arbeitet diese Arbeit in der qualitativen
Eyetracking-Studie in dieser Hinsicht hypothesengenerierend.

6.1.2 Aus der qualitativen Studie generierte Hypothesen
Nachdem die qualitative Studie durchgefiihrt und ausgewertet worden war, konnten

basierend auf ihren Ergebnissen und erhobenen Daten die folgenden zusatzlichen

Forschungsfragen und Hypothesen aufgestellt werden:
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H6: Ob Nutzerlnnen den Daten in einem Knowledge Panel bzw. ahnlichen

Universal-Search-Integrationen  vertrauen, hangt von ihren vergangenen

Erfahrungen mit den Angaben ab.

H7: Nutzerinnen bilden beim Auswéahlen eines online werbenden Restaurants bzw.
Anbieters aus vielen Alternativen zunéchst ein Consideration Set aus hauptsachlich
den ersten Items, die sie wahrnehmen, und wahlen dann aus diesem aus. Bereits
bekannte Marken kommen eher in das Consideration Set, auch wenn sie nicht
topgerankt sind. (vgl. Ahn et. al. 2018; Haas/Unkel 2015)

H8: Aggregierte soziale Bewertungen, die auf der SERP angezeigt werden, haben
eine Auswirkung auf den Selektionsprozess der Probandinnen. (vgl. Haas/Unkel
2015)

Aus den Forschungsfragen der ersten Studie wird die folgende wieder aufgegriffen:

F5: Nehmen

(Produktvergleich) Werbeanzeigen sind?

Probandinnen wahr, dass Teile des Knowledge Panels

6.2 Methode und Instrument

Mit der untenstehenden Tabelle 3 soll ein Uberblick iber die relevanten Eckzahlen

der vorliegenden Studien gegeben werden.

Qualitative Studie Quantitative Studie

Osterreichische Bevélkerung ab 18 Jahren

n=205

Onlinepanel-
Teilnehmerinnen,
reprasentativ per Quota-
Verfahren
Onlinebefragung (CAWI)

Grundgesamtheit
StichprobengréRe n=30
Stichprobenziehung Quota-Verfahren

Methode Eyetracking mit
anschlieRendem
teilstandardisierten Face-
to-Face-Interview
03.06.-10.06.2019,

07.-15.07.2019

Dauer der Feldphase 22.-29.07.2019

Feldort Osterreich
Tool der Auswertung BeGaze, Excel SPSS
Auswertungsverfahren Grafische Auswertung Mittelwertvergleiche, Chi-

(Semantic Gaze Mapping)

Quadrat-Test,
Korrelationen

Tabelle 3: Methodischer Steckbrief (eigene Darstellung)
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Die beiden verwendeten Methoden — Eyetracking mit teilstandardisierter Befragung
sowie Onlinebefragung — werden in den folgenden Unterkapiteln genauer, auch
hinsichtlich ihrer Vor- und Nachteile, beschrieben. Die Wissenschaft kennt drei
grundlegende Gutekriterien: Validitat, Reliabilitat und Objektivitat. Wie gut die
verwendeten Methoden in Hinsicht auf diese Gutekriterien abschneiden, soll in
diesem Kapitel behandelt und auf den konkreten Fall der vorliegenden

Untersuchung umgelegt werden.

6.2.1 Eye Tracking und qualitative Befragung
Eye Tracking (auch ,Blickregistrierung“ genannt) ist eine qualitative Methode zur

Ermittlung der Blickbewegungen von Probandinnen. Es ist ein apparatives
Verfahren, das eingesetzt wird, um Erkenntnisse tber die L&nge und Reihenfolge
von Fixationen zu erlangen und die Wirkung einzelner Bild- oder Textelemente auf
die Wahrnehmung durch Nutzerlnnen zu eruieren. (vgl. Wibbenhorst et al. 0.J.,
0.S.) Fur Wissenschaftlerinnen, aber auch Unternehmerinnen, stellen
Blickaufzeichnungsverfahren eine Mdoglichkeit dar, sich in die Perspektive der
Nutzerinnen zu begeben und quasi wortwortlich ,durch ihre Augen zu sehen®.
(Blake 2013, S.368) Die technischen Moglichkeiten zum Einsatz von Eye Tracking
haben sich in den letzten Jahren weiterentwickelt, aber bereits vor 15 Jahren war
es ein vielversprechendes Tool, um etwa visuelle Such-Effektivitat zu bewerten.
(vgl. Schiessl et al. 2003, S.9) Informationen darlber, wie lange Nutzerinnen
bestimmte Resultate betrachten, sind nuitzlich, um die Relevanz der Resultate
abzuleiten, kunftige Klicke vorherzusagen, den Rankingalgorithmus zu verbessern,
die Attraktivitat eines Snippets und die Qualitat der SERP abzuschéatzen. (vgl. Lagun
et al. 2014, S.114) Aus dem Verstandnis, wie Userlnnen Search Engine Result
Pages (SERPs) erkunden und in ihnen nach Informationen suchen, kdnnen enorme
praktische Ruckschlisse fur kommerzielle und akademische Zwecke gezogen
werden. (vgl. Alsaffar et. al. 2017, S. 1; Cutrell & Guan 2007) Eye Tracking wird seit
Jahrzehnten eingesetzt, um menschliches Verhalten zu studieren und
Nutzerlnnenaktivitdten wie das Lesen, ,Scannen® und Verarbeiten visueller Stimuli
zu verstehen. (vgl. Alsaffar et al. 2017, S.1) Dies geschieht durch das Wahrnehmen
direkter Korpersignale, die unbewusste Prozesse des Urteilens und Verhaltens
widerspiegeln. (vgl. Ahn et al. 2018, S.1223) Auch wenn die Interaktion von dem/der

Nutzerln ausgehend mit ihrem Rechner einerseits bzw. dem Server des
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Suchanbieters andererseits in der Regel durch Mausklicks und andere explizite
Aktionen der Nutzerln erfolgt, kann Eye Tracking viel detailliertere Beobachtungen
uber die Informationswahrnehmung von Nutzerinnen als Klickdaten liefern — und
dies zu jedem Zeitpunkt. (vgl. Cutrell/Guan 2007, S.2) Insbesondere sind Methoden
wie Klickanalysen und Fragebdgen auf die bewusste Wahrnehmung der
ProbandIinnen beschréankt, was zu Validitatsproblemen bei den Studien fihrt. (vgl.
Schiessl et al. 2003, S.2) Bestimmt wird beim Eyetracking die Augenstellung der
Probandinnen durch die mittels Kameras aufgezeichnete Positionen von Pupille
und Cornea-Reflex in Relation zueinander. Aus der Augenstellung kann in Folge die
Blickrichtung und die sich im Fokus befindlichen Bereiche eines Stimulus abgeleitet
werden. (vgl. Blake 2013, S.371) Der Cornea-Reflex, sprich die Spiegelung einer
Lichtquelle auf der Hornhaut, wird mittels integrierter Infrarotleuchten durch das
Eyetrackingsystem gemessen und ist — da fur Menschen nicht sichtbar — kein
Storfaktor in der Untersuchungssituation. (vgl. ebd., S.371-372) Vor Beginn jedes
Einsatzes von Eyetracking muss die Augenbewegung der Probandinnen kalibriert
werden, indem die Probandinnen mehrere Punkte am Stimulus fixieren. Das
System erhélt so einige Beispiele, wie bestimmte Punkte innerhalb des Sichtfeldes
mit einer bestimmten Relation von Pupille und Cornea-Reflex korrelieren. Darauf
aufbauend kann das System bei jeden weiteren, beliebigen, Relationen von
Pupillenmitte und Mittelpunkt des Cornea-Reflexes den fixierten Bereich errechnen.
Heutzutage ist eine weitgehend natirliche Nutzungssituation trotz des Apparates
madglich, da es durch die Referenzpunkte zu keinen groben Fehleinschatzungen des
Gerats aufgrund von Kopfbewegungen kommen sollte — eine Fixierung des Kopfes,
wie in vergangenen Jahrzehnten, ist daher nicht mehr notwendig. Der in dieser
Studie eingesetzte Eyetracker hat die Form einer Brille, die von den Probandinnen
getragen wird und ein mdglichst nattrliches Verhalten ermdéglichen sollte. (vgl. ebd.,
S.372) Beim Einsatz von Eye Tracking in Human-Computer-Interaction-Studien
(d.h.: Studien zur Interaktion von Menschen mit Computersystemen) gibt es
mehrere Mal3zahlen, die von Forscherlnnen beachtet werden: Pupillenerweiterung,
Blick-Fixation, Sakkaden und Scanpfade. (vgl. Baeza-Yates/Ribeiro-Neto 2011,
S.185) Mehrere andere Arten der Augenbewegung (z.B. Konvergenz der Augen,
vestibulookulérer Reflex), die von Forschern beschrieben wurden, spielen in der

modernen Forschung zur Informationsverarbeitung keine Rolle. (vgl. Rayner 1998,
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S.373) Eine Pupillenerweiterung wird bei der Interpretation des beobachteten
Verhaltens oftmals als Indikator fir angeregtes Interesse gesehen. (vgl. Baeza-
Yates/Ribeiro-Neto 2011, S.185) Bei der Blickfixation sollte ein Schwellenwert fur
die Auswertung festgelegt werden — so etwa beachten Cutrell & Guan (2007) nur
jene Bereiche, die mindestens 100 Millisekunden lang von einem Probanden bzw.
einer Probandin fixiert wurde. Balatsoukas & Ruthven (2012) setzten die
Mindestdauer einer Fixaktion auf 200 Millisekunden fest, da dies die ,typische
durchschnittliche Zeit fir Leseaufgaben in einem Problemldsungskontext” sei und
man so Fixationen von Sakkaden unterscheiden kénne. Sakkaden sind schnelle,
ruckartige Bewegungen der Augapfel, die zwischen verschiedenen Fixationen
stattfinden. Durch die Sakkade richtet sich das Auge auf einen neuen Gegenstand,;
Sakkaden dauern normalerweise kurzer als 100 Millisekunden (eine Sakkade um 2
Grad, typischerweise beim Lesen, dauert ungefahr 30 Millisekunden; eine Sakkade
um 5 Grad, typischerweise bei der Szenenwahrnehmung von Bildern oder Videos,
dauert 40-50 Millisekunden). Das Vorbereiten einer Sakkade dauert weitere 175 bis
200 Millisekunden. Wéahrend Sakkaden bewegen sich die Augapfel zu schnell, um
etwas wahrzunehmen — die Sehkraft wird unterdrtickt, und wirde sie dies nicht, so
wirden wir wahrend jeder schnellen Augenbewegung verschwommen sehen.
Stattdessen wird wahrend der Sakkade das letzte zuvor vom Auge festgehaltene
Bild weiter wahrgenommen. (vgl. Duchowski 2007, S.42—-44; Rayner 2009, S.1458f)
In erster Linie will man Fixationen und Sakkaden deshalb unterscheiden, um
festzustellen, wann eine Informationsaufnahme stattfindet. Wie lange das Auge
aber mindestens in Relation zu einem Objekt still stehen muss, um eine
Informationsaufnahme Uberhaupt zu ermdéglichen, kann anhand bisheriger
wissenschatftlicher Erkenntnisse bislang nicht zufriedenstellend beantwortet
werden. Bei verschiedenen in der Forschung genannten Werten ist auch zu
beachten, dass unterschiedliche Inhalte in ihrer Komplexitat variieren und
Definitionen fur eine Mindestfixationsdauer jeweils an diese Inhalte (z.B. Text vs.
Bild, dynamische vs. statische Inhalte) angepasst werden sollten. (vgl.
Hofer/Mayerhofer 2010, S.153)

Videobasierte Eyetracking-Gerate konnen in stationdare und mobile Systeme
unterschieden werden. Bei der vorliegenden Studie kommt ein mobiles System, die

SMI Eyetracking Glasses, zum Einsatz. Mobile Systeme sind flexibler als stationare,
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sie besitzen zudem neben Augenkamera und Infrarotlichtquelle eine
,Uumgebungskamera®, die das Sichtfeld der Versuchsperson aufzeichnet. Sie
werden in der Regel in Accessoires wie Kappen, Helme oder Brillen integriert. Im
Falle der SMI Eyetracking Glasses handelt es sich um — wie der Name bereits
nahelegt — eine Brille. Das Eyetracking-System ist mit einem Steuerungscomputer
verbunden, Uber den die Projekte einerseits angelegt, Uberwacht und gesteuert
werden, andererseits aber auch die Daten archiviert und ausgewertet werden. (vgl.
Blake 2013, S.373) Zur Analyse stehen statistische sowie grafische
Auswertungsmaoglichkeiten zur Verfigung. In der vorliegenden Arbeit wurden die
Daten mithilfe von ,Areas of Interest“ untersucht. Dabei handelt es sich um Bereiche
des Stimulus, die auswertungsrelevant sind. Als Bereiche definiert werden kdnnen
einzelne Suchresultate und Universal-Search-Integrationen, aber auch deren
Subelemente wie Titel, Textsnippet und URL. Innerhalb dieser Bereiche, denen die
verschiedenen Fixationen manuell zugewiesen werden, analysiert das System
relevante Messzahlen. Weitere Messzahlen, die nicht direkt auf das Eye Tracking
bezogen sind, sind die Zeit, die Probandinnen zum Absolvieren der Aufgaben
aufwenden, und die Klickgenauigkeit (ob der Proband bzw. die Probandin auf das
beste Resultat geklickt hat, oder mehrmals zurlickgehen und neue Seiten ansteuern
musste). (vgl. Cutrell/Guan 2007, S.5)

Der Grad der Validitat der Blickregistrierung kann durch fast kein anderes
Messverfahren erreicht werden. Anderen Methoden wie dem Lauten Denken ist sie
vor allem bei der Detalilliertheit der Daten tberlegen. (vgl. Hofer/Mayerhofer 2010,
S.143, 149; Russo 1978) Valide kann dementsprechend festgestellt werden, wohin
Probandinnen blicken und was ihre Sinne dementsprechend aufnehmen. Jedoch
ist zu beachten, dass die Plausibilitdtsannahme eines Zusammenhanges zwischen
messbarer Fixation und der kognitiven Verarbeitung nicht uneingeschrankt gultig
ist. (vgl. Schumacher 2012, S.115) Das Verhaltnis zwischen Aufmerksamkeit und
Bewusstsein wurde wiederholt untersucht. Allgemein anerkannt ist eine
Unterscheidung zwischen bewusster Aufmerksamkeit und der unbewussten
Wahrnehmung von Reizen. Menschen kénnen ihre Aufmerksamkeit bewusst auf
einzelne Reize oder Gedanken lenken, ebenso kdnnen sie aber unbewusste
Wahrnehmungen treffen. Die Zuwendung der Aufmerksamkeit bestimmt, dass uns

diese Reize oder Gedanken bewusst werden. (vgl. Heinsen/Scheier 2003, S.154)
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Aufmerksamkeit ist dementsprechend ,Bewusstsein und Konzentration, die sich
durch eine selektive Wahrnehmung wund eine fokussierte Art der
Informationsverarbeitung auszeichnen®. (Ahn et al. 2018, S.1222) Als Metapher fur
Aufmerksamkeit wird oftmals ein Scheinwerfer benutzt, der sich tber die Eindricke
bewegt und sie hervorhebt. (vgl. Heinsen/Scheier 2003, S.155) Studien zeigen,
dass Probandinnen ihre Aufmerksamkeit auch unabhangig von der Augenposition
verlagern konnen — dies wurde mit einfachen Aufgaben uberprtft, bei denen die
Probandinnen ihre Augen auf ein Ziel fixiert halten miussen, wahrend Stimuli in
anderen Teilen des Sichtfeldes erscheinen. (vgl. Posner 1980) Bei komplexeren
Aufgaben, wie es Lesen oder visuelle Suche sind, ist die Situation nach Rayner
(2009) anders. Hier korrelieren Augenposition (bewusste Aufmerksamkeit) und
unbewusste Aufmerksamkeit zumeist. Wenn sich die Aufmerksamkeit von der
aktuellen Blickposition loslése, geschehe dies durch das ,Starten” eines ,Sakkaden-
Programmes®, und verlagere sich auf einen anderen Teil des Sichtfeldes, der
anschlieRend Ziel der Sakkade und der nachsten Fixation werde. Dieses vorzeitige
Loslosen der Aufmerksamkeit von der Blickposition, bevor eine Sakkade beginnt,
ist demzufolge eine Eigenschaft des Verarbeitungssystems und keine bewusste
Strategie des Menschen. (vgl. Rayner 2009, S.1458) Nicht gemessen werden
konnen mit der Blickregistrierung die periphere Wahrnehmung und die verdeckte
Aufmerksamkeit. (vgl. Hofer 2010, S.153)

Die Reliablitat der Blickregistrierung wird dann vermindert, wenn Kriterien wie
Fixationen oder Sakkaden nicht klar definiert wurden. Ebenso sind die mittels
Blickregistrierung erhobenen Daten nicht reliabel, wenn die Kalibrierung
unzureichend vorgenommen wurde. (vgl. ebd.) Die vorliegende Untersuchung
wurde mit den von BeGaze vorgeschlagenen Parametern durchgefiihrt — da es sich
um keine hochgeschwindigkeitssensible Untersuchung handelt, betrug die Sample
Rate 60Hz. Die Software identifizierte dementsprechend Fixationen, und leitete
Daten zu Sakkaden von diesen ab. Die minimale Dauer einer Fixation, um als

solche eingestuft zu werden, betrug 80 ms.

Schumacher (2012) sieht ein grof3es Problem des Eyetrackings in der zweifelhaften
,0kologischen Validitat‘. So bestehe Unsicherheit dariber, wie sehr das jeweilige

Setting, und die damit verbundenen Bedingungen, einer natirlichen
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Rezeptionssituation kommen und diese sinnvoll abbilden. Durch die Formulierung
der Aufgabenstellung sollte ein Szenario, das mdglichst alltagsnah ist, erschaffen
werden — etwa mit Phrasen wie ,Stellen Sie sich vor, Sie machen XY*. Auch sollte
den Probandinnen deutlich gemacht werden, welches Verhalten (z.B.
Tastaturverwendung, Verlassen der App, etc.) eingesetzt werden kann, um den
Handlungsspielraum der Probandinnen klar zu umreil3en und in Richtung einer
naturlichen Situation zu 6ffnen. (vgl. Schumacher 2012, S.112-113)

Vertieft werden die Ergebnisse der Eyetracking-Untersuchung durch anschlie3ende
qualitative Befragungen, mit denen tiefere Einblicke in das Verhalten der
Probandinnen und die Motive fir dieses erhalten werden sollen. Die
teilstandardisierte Befragung wurde anhand eines zuvor erstellten Fragebogens
durchgefthrt, der die zu erhebenden Fragestellungen festhalt und zur Exploration
des Themas passend viele offene Fragen enthielt. Das Gesprach ist durch die
Fragen strukturiert, &hnelt durch seine offene Art aber trotzdem einem
Alltagsgesprach. Der Fragebogen lasst Spielradume bei der Formulierung und
Abfolge von Fragen, sowie bei Nachfragestrategien zu. (vgl. Hopf 2012, S.351) Die
Reihenfolge der Fragen wurde im vorliegenden Fall meist gleich gelassen,
allerdings konnte die Formulierung und etwaiges Nachfragen von Interview zu
Interview variieren. Nachteil einer solchen Befragung ist, dass ihre Durchflhrung
und Auswertung recht zeitintensiv sind und die Qualitat der erhobenen Daten zu
einem gewissen MalRe von Interviewer und Probandinnen bzw. deren
Kommunikations- und Verbalisierungsfahigkeit abhangt. (vgl. Bassler 2017, S.94—
95) Die retroperspektive qualitative Befragung ist einem parallelen Einsatz des
verbalen Protokolls zum Eyetracking (,Lautes Denken®) insofern vorzuziehen, da
das parallele Betrachten der Stimuli und Verbalisieren der Gedanken fir das verbale
Protokoll fur einige Probandinnen eine kognitive Anstrengung darstellt, die die
Qualitat der erhobenen Eyetrackingdaten negativ beeinflusst. Nutzerlnnen finden
es mitunter unangenehm und schwierig, ihr Handeln und ihre Gedanken verbal zu
schildern. Unbewusste Wahrnehmungen und Handlungen werden zudem kaum

verbalisiert, sondern in der Regel nur bewusste. (vgl. Hyrskykari et al. 2008, S.2)
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6.2.2 Quantitative Onlinebefragung
Onlinebefragungen sind schriftiche  Befragungen, die computergestiitzt

durchgefiihrt werden und im Internet (spezifisch: im Web) stattfinden. Es kommt zu
keiner direkten Interaktion zwischen den ,Interviewerlnnen® (in diesem Fall eher als
Fragebogenerstellerin zu bezeichnen) und den Befragten. Vielmehr wird der
Fragebogen zunachst mithilfe von Websoftware erstellt und auf einem Server online
gestellt, und anschlieRend fullen die Interviewten den Fragebogen selbststéndig
aus. Quantitative Onlinestudien sind kostengunstiger, organisatorisch leichter
durchzufihren und durch die automatische Datenerfassung auch schneller
auszuwerten als vergleichbare Offline-Studien (vgl. Batinic 2004, S.253; Scholl
2015, S.57). Der Fragebogen ist adaptiv und kann durch Filterfragen besser an das
bisherige Antwortverhalten angepasst werden, so sind prézisere Fragestellungen
statt ,one size fits it all* moglich. Die Beantwortung durch die Befragten ist zeitlich
und ortlich flexibel. Zudem kann bei Onlinebefragungen eine Einbindung von
multimedialen Elementen erfolgen. Dies ist zwar bei computergesttitzten Offline-
Studien ebenfalls moglich, die Tools fur Onlinebefragungen (bei der vorliegenden
Arbeit wurde mit soscisurvey.de gearbeitet) erleichtern diese Einbindung aber
ungemein. (vgl. ebd., S.57) Fur die vorliegende Arbeit konnte bei der Auswahl der
Probandinnen auf das Talk Online Panel von MindTake zurtickgegriffen werden.
Diese Kooperation ermdglichte eine reprasentative Durchfuhrung der Studie und
eine hohe Datenqualitat. Ein Vorteil des Online-Panels besteht weiters darin, dass
bestimmte demografische oder psychografische Gruppen zielgerichtet und mit
wenig zusatzlichem organisatorischen Aufwand befragt werden kénnen. Hierdurch
werden  Nachteile der klassischen  Onlinestudie  (Mehrfachteilnahme,
Abbrecherquote, fragwuirdige Stichprobenreprasentativitat) ausgemerzt. (vgl. Rey
0.J., 0.S.) Die Reprasentativitat ist in Hinblick auf die Internetabdeckung etwas
eingeschrankt, da laut Zahlen von Internet World Stats 7,7 Millionen
Osterreicherinnen das Internet benutzen und 88,8% der Privathaushalte einen
Internetzugang haben. (vgl. ITU/Internet World Stats 2019, o0.S.; Schultz/Statistik
Austria 0.J., 0.S.) Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass das Internet nach wie vor
nicht von der gesamten Bevdlkerung genutzt wird. Ein weiterer Nachteil der
Onlinebefragung kann dann gegeben sein, wenn Befragte ihre Identitat verstellen

und ihre Selbstdarstellung inszenieren — ein Phanomen, das im Umfeld des
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Internets weiter verbreitet ist als in Face-to-Face-Situationen. (vgl. Scholl 2015,
S.58)

Die Auswertung quantitativer Befragungen wird durch statistische Instrumente
durchgefuihrt und analysiert statistische Zusammenhange, Beziehungen und
Abhangigkeiten. In dieser Arbeit kommen univariate und bivariate Verfahren zum
Einsatz. Erstere analysieren die Auspragungen einer Variablen hinsichtlich ihrer
Haufigkeit, Lage und Streuung; wahrend bei Letzteren die Zusammenhange
zwischen zwei Variablen untersucht werden. (vgl. Oberzaucher 2012, S.77) Vor der

Auswertung wurden die erhobenen Daten aufbereitet.

Die Repréasentativitat der Teilnehmerlnnen an der Studie wurde durch einen

Quotenplan gewabhrleistet, der im Folgenden kurz beschrieben werden soll.

6.3 Grundgesamtheit und Stichprobe
Die Grundgesamtheit der vorliegenden Arbeit sind Osterreicherinnen ab 18 Jahren,

diese Gruppe umfasst insgesamt 7.288.698 Personen. (vgl. Statistik Austria 2018,
0.S.) ,Osterreicherin“ ist hierbei im Sinn der Wohnbevélkerung zu verstehen,
Grundlage hierfur ist ein aufrechter Hauptwohnsitz innerhalb der Grenzen der
Republik Osterreich. Eine weitere Einschrankung der Grundgesamtheit wurde nicht
vorgenommen, da sowohl Suchmaschinennutzung als auch Lebensmittel- und
Speisenkauf nicht an bestimmte soziodemografische Merkmale gebunden sind.
Eine Einschréankung z.B. auf Haushaltsentscheider oder bestehende E-Commerce-

Kundinnen schien daher nicht sinnvoll.

Sowohl bei der qualitativen als auch der quantitativen Untersuchung handelt es sich
um Teilerhebungen. Die Stichprobenziehungen erfolgen per Quota-Verfahren, um
ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit, das fir diese in allen
untersuchungsrelevanten  Merkmalen  reprasentativ.  ist, zu  schaffen.
Dementsprechend werden die Teilnehmerlnnen nach bestimmten (im weiteren
erlauterten) Vorgaben ausgewahlt, es handelt sich um keine zuféallige Stichprobe.
(vgl. Pepels 2012, S.231-232) Die Anteile der Personen mit bestimmten Merkmalen
an der Grundgesamtheit werden anhand von Sekundérliteratur, in diesem Fall
Daten der Statistik Austria, festgestellt. Daraus werden entsprechende Quoten fur
die Stichprobe abgeleitet. Aus logistischen Grinden wurde bei der qualitativen
Eyetracking-Studie nur eine Kkleine Stichprobe mit stark geografischer
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Einschrankung untersucht. Die Quotierung fur die Probandinnen des Eyetrackings
fand daher auf Basis der demografischen Merkmale Alter und Geschlecht und ohne
geografische Quotierung nach Bundeslandern statt. Als Auspragung wurden
Altersgruppen gewahlt, die jeweils 20 Jahrgédnge umfassen (die letzte Altersgruppe
ist nach oben hin offen, aufgrund der Lebenserwartung in Osterreich von 79 Jahren
fur Manner und 84 Jahren fir Frauen umfasst sie de facto aber ebenfalls ungefahr
20 Jahrgénge). (vgl. Statistik Austria 2019c, 0.S.) Hinsichtlich des Merkmals
Geschlecht wurden lediglich M&nner und Frauen in den Quotenplan aufgenommen;
die dritte Option — divers — fiel aufgrund der statistischen (Un-)Gro3e automatisch
aus dem Quotenplan, da bei dem angewandten Verhdaltnis von Stichprobe zu
Grundgesamtheit ein Wert von unter 1 fur Personen des dritten Geschlecht erzielt
werden wirde. (Bei 30 pro Jahr geborenen Kindern, die dem dritten Geschlecht
zuzuordnen sind (vgl. APA 2017, 0.S.), und oben erwahnter Lebenserwartung
wirden in Osterreich aktuell rund 2.400 Personen des dritten Geschlechts leben.
Bei Anwendung der Quotierung fiir das Eyetracking ergdbe dies insgesamt 0,009
Personen). Zudem fluhrt die Statistik Austria aktuell keine auf Bundeslander
aufgeschlisselte Bevdlkerungsstatistik, die Angehdrige des dritten Geschlechts
ausweist. Tabelle 5 zeigt den Quotenplan fir die qualitative Untersuchung. Es
handelt sich um korrelierte Quoten, dementsprechend werden fest definierte
Kombinationen der Merkmale eingehalten.

Frauen Frauen 39- Frauen Manner Manner Manner

18-38 59 60+ 18-38 39-59 60+
Osterreich 1.178.739 1.355.552 | 1.205.624 | 1.230.630 | 1.353.229 | 964.924
gesamt
Burgenland 32842 47581 45.789 33823 47380 38.325
Karnten 65536 88887 88.339 68767 87224 70.217
Niederdsterreich | 200191 266972 238.857 208167 265780 197.632
Oberdsterreich 190.173 224280 197.551 204321 227797 160.942
Salzburg 73.850 85490 75.142 76855 83093 59.907
Steiermark 159.253 189612 182.186 170553 193164 145.014

72



Tirol 104.730 115562 96.404 108381 114993 79.069

Vorarlberg 52.155 59735 48.535 54726 60429 40.142

Wien 300.009 277433 232.821 305037 273369 173.676

Tabelle 4: Grundgesamtheit der empirischen Studie (eigene Darstellung)

Frauen Manner gesamt
18-38 Jahre 5 5 10
39-59 Jahre 5 6 11
60+ Jahre 5 4 9
gesamt 15 15 30

Tabelle 5: Stichprobe fiir die qualitative Eyetracking-Untersuchung (eigene Darstellung)

Im Gegensatz zur Eyetracking-Studie wurde bei der Onlinepanel-Befragung ein
Quotenplan erstellt, der die geografischen Gegebenheiten ebenfalls berticksichtigt.
Hier wurden dementsprechend auf Basis der Kriterien Bundesland, Geschlecht und
Alter korrelierte Quoten erstellt. Die Stichprobe umfasst 205 Personen. Tabelle 6
zeigt den Quotenplan fur die quantitative Untersuchung.

Frauen Frauen | Frauen Manner Manner Manner Gesamt

18-38 39-59 60+ 18-38 39-59 60+

ORI 33 38 34 35 38 27 205
gesamt

Burgenland 1 1 1 1 1 1 7
Karnten 2 3 2 2 2 2 13
Niederdsterreich | 6 8 7 6 7 6 39
Oberosterreich 5 6 6 6 6 5 34
Salzburg 2 2 2 2 2 2 13
Steiermark 4 5 5 5 5 4 29
Tirol 3 3 3 3 3 2 17
Vorarlberg 1 2 1 2 2 1 9
Wien 8 8 7 9 8 5 44

Tabelle 6: Quotenplan fur die Onlinepanel-Befragung (eigene Darstellung)

Das Quota-Verfahren wird als Art der Stichprobenziehung mit vielen Vorteilen
beschrieben, da der Auswahlmechanismus simpel und nicht viel Zeit fur die
Aufstellung der Teilnehmerinnen notwendig ist. Zudem kann die Anonymitat der

Teilnehmerinnen gewahrleistet werden. (vgl. Pepels 2012, S.233)

6.4 Operationalisierung der Hypothesen
Um die Forschungsfragen beantworten und die Hypothesen prtfen zu kénnen, wird

in diesem Kapitel eine Operationalisierung vorgenommen. Hierunter versteht man

eine Ubersetzung von theoretischen Konzepten in das empirische Instrument.
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6.4.1 Operationalisierung der qualitativen Methode
Im Folgenden soll zunéchst beschrieben werden, wie flr die qualitative Eyetracking-

Untersuchung die Hypothesen operationalisiert wurden. Als ,angebotsseitige
Faktoren® wurden die Elemente ,Knowledge Panel®, ,Werbeanzeigen® und
sorganische Treffer” definiert. Diese Elemente wiederum wurden ausdifferenziert in
verschiedene Darstellungsformen und -subelemente — ,Titel*, ,URL", ,Snippet®,
,Rich Snippet‘, ,Bild, ,Maps-Einbindung® sowie das Rich-Snippet-Element
,Bewertung“. Die Operationalisierung von H1 erfolgte durch Betrachtung der
zeitlichen Abfolge der Fixation der Probandlnnen. Hierflr wurden bei organischen
Treffer jene in Position eins bis drei von jenen der Position vier bis sechs und
wiederum weiter unten auf der SERP positionierten Treffern unterschieden. Treffer,
die beim Offnen der SERP sofort ohne Scrollen zu sehen sind, wurden separat als
,<above the fold“ kategorisiert. Als visuell hervorgehobene Elemente im Sinne von
H4 sind Bilder, Rich Snippets, Bewertungen und Maps-Einbindungen zu verstehen,
da diese sich farblich und grafisch von den anderen Elementen unterscheiden. Zur
genauen Uberpriifung der Hypothesen und Forschungsfragen werden diese
teilweise in mehrere Teile geteilt, so wurde H1 in Hla, H1b und Hlc zerlegt. In der
untenstehenden Tabelle 7 werden die Bedingungen fur die Verifizierung der
Hypothesen durch die Ergebnisse der Eyetracking-Untersuchung dargestellt. Die
Hypothesen und Forschungsfragen konnen mit den durch das Eyetracking

gewonnenen Daten verifiziert oder falsifiziert werden.

Hypothese Bedingung

Hla ,1-3 Titel“, ,1-3 URL", ,1-3 Snippet®, ,1-3 Bild“ sind in der Sequenz zuerst
betrachtet worden (niedrige Sequenz-Ziffer), haben hohe Dwell Time
(h6here als andere AOIS)

H1b Von oben nach unten: Treffer 4+ haben eine hohere Sequenz-Ziffer als

1-3. Aufmerksamkeit: Treffer 4+ haben niedrigere Dwell Time als 1-3.

H2a ,Werbeanzeigen oben® haben niedrigere Dwell Time als 1-3, aber hohere

als andere Elemente.

H2b Treffer 4-6 haben niedrigere Dwell Time als 1-3, aber hdhere als andere

Elemente.
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H3 Dwell Time von ,URL® und “Snippet” ist jeweils héher bei selben Treffer

als der Titel des Treffers.

H4a Probandinnen-Altersgruppe 1 hat eine sequenzielle Abfolge von
grafischen Elementen und eine hohere Dwell Time auf diesen als andere
Altersgruppen

H5 Die AOI ,Knowledge Panel“ wird in der Sequenz durchschnittlich als

erstes oder eines der ersten drei Elemente betrachtet

Tabelle 7: Aufschliisselung der Hypothesen in Teilhypothesen und Bedingungen fiir die
Verifizierung (eigene Darstellung)

Hlc und H4b werden anhand der Query-Umformulierungen untersucht. Hierfir
werden alle durch die Probandinnen vorgenommenen Umformulierungen der
Suchanfragen protokolliert und analysiert, wann in der Suchjourney diese
Umformulierungen passieren und wieviele Elemente auf der SERP vorher
betrachtet worden waren. Fur H4b werden diese Daten fur die Altersgruppen
aufgeschlisselt ausgewertet. Forschungsfragen 3, 4 und 6 werden ebenfalls
anhand der Eyetracking-Daten Uberprift — F3 ware erfullt, wenn die jlngste
Altersgruppe erhthte Dwell-Time-Werte auf den organischen Treffern 7 und héher
hatten; F4 beantwortet sich durch die Daten einer Seite, auf der alle drei Elemente
zu finden sind; und F6 aus dem Direktvergleich der Daten der Seiten mit Knowledge
Panel. Forschungsfrage 5 wird in der qualitativen Studie in Form einer Frage am

Ende der Untersuchung untersucht.

Versuchsaufbau und Aufgabenstellungen
Jede Probandin und jeder Proband wurde in einem Einzelsetting getestet. Als

Untersuchungsort dienten private Raumlichkeiten in Wien sowie Lehrraume an der
FH St. Poélten. Das Set-Up, bestehend aus Tisch, Sessel, Smartphonestander und
Smartphone sowie dem Steuerungscomputer der Eyetracking-Brille, der aul3erhalb
des Sichtfeldes der ProbandIinnen stand, wurde ident an allen Untersuchungsorten
aufgebaut. Lediglich die genaue Positionierung des Steuerungscomputers und des
Untersuchungsleiters variierte und befand sich je nach vorhandenem Platz mal auf
der linken und mal auf der rechten Seite der Probandinnen. Es wurde sichergestellt,
dass ein fir die Untersuchungssituation adéaquates Umfeld vorhanden ist, und

etwaige irritierende Gegenstande aus dem Sichtfeld entfernt.
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Vorab erhielten die Probandinnen einen Fragebogen, in dem neben ihren
statistischen Daten auch ihre Nutzungsgewohnheiten und Vorerfahrungen mit
Websuche erhoben wurden. Den Probandinnen wurde mitgeteilt, dass sie zehn
Aufgaben vor sich haben, die auf einer Webseite untereinander beschrieben
werden. Von der Beschreibung der Aufgabe fihrt jeweils ein Link zu einer
Suchergebnisseite, die voreingestellt wurde. Eine erste vorformulierte Suchanfrage
ist also vorgegeben, die Probandinnen kdnnen sich nun auf dieser ersten SERP frei
bewegen und die Anfrage modifizieren oder interagieren mit Elementen und andere
Seiten aufrufen. So kann eine idente Ausgangssituation fir alle Probandinnen
gewahrleistet werden. (vgl. Cutrell/Guan 2007; Lagun et al. 2014, S.115) In der
Folge ist es wichtig, den Probandinnen keine Grenzen beim Benutzen von
Webseiten und Suchmaschinen zu setzen, um eine natirliche Situation
herzustellen. (vgl. Balatsoukas/Ruthven 2012) Sobald sie eine der Aufgaben
erledigt haben, und bevor sie zur nachsten Aufgabe schreiten, werden den
ProbandInnen zur Erholung und Auffrischung der visuellen Aufmerksamkeit kurz
einige Bilder von Landschaften gezeigt. (s. Ahn et al. 2018) Im Folgenden werden

die Aufgaben anschaulich aufgelistet:

1. Finden Sie heraus: Wo sind Pringles Sour Creme Chips am billigsten im Internet
(fiir Sie als Osterreicherin) kauf/bestellbar?

2. Was sind die Offnungszeiten des Rathauskeller (Wien) montags?

3. Suchen Sie eine Pizzeria, die in den 21. Wiener Bezirk liefert, und wahlen Sie eine
aus, die Sie normalerweise wéahlen wirden.

4. Gibt es in der Hollerei (Wien) Kinderportionen, Spielzeug und ist es prinzipiell
kinderfreundlich?

5. Finden Sie die Informationen zu Allergiestoffen in Nussbrot aus dem Billa Online
Shop.

6. Finden Sie heraus, was das Restaurant mit dem in Ihrer Wahrnehmung besten
Essen in St Pélten ist

7. Kann man bei der Pizzeria Fontana (Vdsendorf) mit Karte und Sofortiiberweisung
zahlen?

8. Nawvigieren Sie zur Lieferservice/Mjam-Seite von Asia Restaurant Ecke.

9. Finden Sie die Homepage von shdpping.at fur Lebensmittel.

10. Navigieren Sie zur Facebook-Seite von Bioveganversand

11. Was ist die Telefonnummer von Figimuller Wien in der Wollzeile?

12. Wie viele Spareribs-Gerichte hat die Pizzeria Hollywood?

13. Hat die Meierei im Stadtpark ein Behinderten WC?

Es handelt sich hierbei Gberwiegend um Informationsaufgaben, einige wenige reine

Navigationsaufgaben wurden ebenfalls in die Untersuchung integriert. Jede/r
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file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/pringles%20chips%20billig%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/rathauskeller%20öffnungszeiten%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/pizzeria%20lieferung%20wien%2021%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/hollerei%20kinder%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/nussbrot%20billa%20allergene%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/bestes%20restaurant%20st%20pölten%20-%20Google-Suche.html
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file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/pizzeria%20fontana%20kreditkarte%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/restaurant%20ecke%20liefern%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/shöpping.at%20lebensmittel%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/Bioveganversand%20facebook%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/figlmüller%20wien%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/spareribs%20pizzeria%20hollywood%20-%20Google-Suche.html
file:///C:/Daten/Fh%20Stp/WS18/Masterarbeit/cases%20files/meierei%20stadtpark%20behinderten%20toilette%20-%20Google-Suche.html

ProbandIin bekam zehn Aufgaben, die er/sie zu bewaltigen versuchen sollte. Die
Reihenfolge der Aufgaben wurde variiert, um Gewoéhnungseffekte in den Daten

auszugleichen.

Um alle Hypothesen und Forschungsfragen Uberprifen zu kénnen, muissen
bestimmte Elemente auf den SERPs zu finden sein. Um dies garantieren zu kdnnen,
wurden die SERPs, auf die die Probandinnen jeweils beim Klicken des Links von
der Aufgabenseite aus gelangen, gezielt aufgrund ihres Layouts ausgesucht. Die
SERPs wurden vor Beginn der Feldphase vom Untersuchungsleiter durch Eingabe
von Suchbegriffen generiert und auf einen Webserver gespeichert. Die
Probandinnen fiihrten beim Offnen der Links dementsprechend keine
Echtzeitanfrage bei Google durch, sondern griffen auf die gespeicherten Versionen

der SERPs zu. So konnte eine identische Ausgangssituation garantiert werden.

In den Hypothesen und Forschungsfragen enthaltene Variablen, die die
Reihenfolge der Betrachtung von Elementen betreffen, kdnnen anhand jeder der
Aufgaben betrachtet werden. Einige Hypothesen beziehen sich auf bestimmte
Elemente, die nicht auf allen SERPs der Aufgaben zu finden sind. Hier wurde daflr
gesorgt, dass SERPs mit drei verschiedenen Layouts unter den Aufgaben vertreten

sind. Die Variablen ,Knowledge Panel, ,Werbeanzeigen®, ,Rich Snippet* und

,Maps-Einbindung“ werden jeweils anhand bestimmter Aufgaben untersucht.

Variable Aufgabenstellung Antwortoptionen
Knowledge Panel Fontana Individuelles Vorgehen der
Rathauskeller Probandinnen
Ecke
Werbeanzeigen Pringles Individuelles Vorgehen der
Pizzeria 21 Probandinnen
Nussbrot
Ecke
Shopping
Pizza Hollywood
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Rich Snippet Pringles Individuelles Vorgehen der
Pizzeria 21 Probandinnen

Figimuller
Nussbrot
Pringles

Ecke

Shdpping

Pizza Hollywood

Maps-Einbindung St. Polten Individuelles Vorgehen der
Pizzeria 21 Probandinnen

Hollerei
Figimuller

Pizza Hollywood

Tabelle 8: Prasenz der Variablen in den Aufgabenstellungen (eigene Darstellung)

Die Probandinnen fuhrten diese Aufgaben auf einem Smartphone durch, wobei sie
vorab zwischen einem iPhone 7 mit iOS-Betriebssystem und einem Samsung
Galaxy S7 Edge mit Android-Betriebssystem wéhlen konnten. Ihnen wurde
nahegelegt, jenes Gerat zu nutzen, dessen Bedienungsweise der ihres Privatgerats
eher entspricht. Das Smartphone wurde auf einem Smartphonestander auf dem
Tisch vor ihnen positioniert, wodurch es einerseits fixiert und andererseits in einer
schragen Lage war und von den Probandinnen einfach mit den Handen bedient
werden konnte. Die Probandinnen wurde vorab gebeten, sich mdglichst bequem
und natdrlich hinzusetzen. Die Aufgabenbeschreibungsseite, die SERPs und alle
anderen besuchten Webseiten wurden mit dem Chrome-Browser (bei
Versuchsaufbau mit Galaxy S7 Edge) bzw. mit dem Safari-Browser (bei
Versuchsaufbau mit iPhone 7) dargestellt. Wahrend der Untersuchung trugen die
Probandinnen SMI Eyetracking Glasses, mit denen die Blickdaten aufgezeichnet
wurden. Vor Beginn der Aufgabensituation wurden die Eyetracking Glasses durch
Anwenden einer Drei-Punkt-Kalibrierung auf dem Smartphonebildschirm kalibriert.
Im Anschluss an das Absolvieren aller Aufgaben wurde ein strukturiertes Interview
mit den Probandinnen durchgefiihrt, bei dem Entscheidungen wéahrend der

Untersuchung hinterfragt und die Aufgaben noch einmal reflektiert wurden.
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Fragebogen
Mit dem teilstandardisierten Fragebogen sollen tiefere Einblicke in das Verhalten

der Probandinnen und die Motive fir dieses erhalten werden. Er enthalt — zur
Exploration des Themas — viele offene Fragen. Der Fragebogen umfasst Fragen zu
den zuvor etablierten Variablen ,Knowledge Graph“ und ,Werbeanzeige®, zudem
bildet er die Grundlage fir die Hypothesengenerierung fir die in der quantitativen
Untersuchung untersuchte Variable ,Entscheidungsprozesse®. Drei Fragen sollen
das Verhalten der Probandinnen und ihre Antworten weiter kontextualisieren, drei
Fragen allgemeines Feedback hervorrufen, und eine Frage beschéftigt sich mit der

Wahrnehmung der SERP-Elemente.

Variable ‘ Fragestellung Iltems Antwortoptionen
Allgemeines Wie ist es Ihnen bei den | Keine Offene Frage
Feedback Aufgaben gegangen?

Sind Probleme Keine Offene Frage

aufgetreten, die Sie
normalerweise nicht
haben? Ungewohnliche

Probleme?

Was ist Ihnen positiv Keine Offene Frage
aufgefallen?

Knowledge Wie sind Sie beim Keine Offene Frage
Graph Suchen nach

Offnungszeiten

vorgegangen?

Beschreiben Sie bitte
den Ablauf.

Warum haben Sie diese | Keine Offene Frage

Vorgehensweise

gewahlt?
Wie einfach war die 1=sehr einfach Funfstufige
Suche nach Skala

Informationen zu

2-4= Selbstzuordnung
der Werte
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Offnungszeiten fur Sie,

auf einer Skala von 1-5?

5=sehr kompliziert

Ist Thnen aufgefallen,
dass Google direkt auf
der Suchergebnisseite
Informationen Uber
Unternehmen und
Produkte in einem

Infokasten anzeigt?

Keine

Offene Frage

Haben Sie dieses
~,Knowledge Panel®
genutzt, um an die
gewunschten
Informationen zu
kommen? Bei welchen

Aufgaben?

Keine

Offene Frage

Falls ja: Verlassen Sie
sich auf die Angaben zu
Offnungszeiten, Preisen,
Lokalen im Knowledge
Graph oder schauen Sie
selbst auf der Webseite

noch mal da?

Keine

Offene Frage

Warum bzw. warum

nicht?

Keine

Offene Frage

Haben Sie schon einmal
nach Telefonnummern

gesucht?

Keine

Offene Frage

Wahrnehmung
von SERP-

Elementen

Wenn Sie sich die
Suchergebnisseite vor
dem geistigen Auge

abrufen: An welche

Keine

Offene Frage
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Elemente kbnnen Sie

sich erinnern?

Werbeanzeigen

Sind lhnen
Werbeanzeigen auf der
Suchergebnisseite
aufgefallen? Wenn ja,
wo waren diese

positioniert?

Keine

Offene Frage

Ist Thnen aufgefallen,
dass im Knowledge
Panel /
Preisvergleichfenster

Werbeanzeigen waren?

Keine

Offene Frage

Entscheidungs-

prozesse

Wie sind Sie beim
Preisvergleich
vorgegangen?
Beschreiben Sie bitte
den Ablauf.

Keine

Offene Frage

Warum haben Sie diese
Vorgehensweise

gewahlt?

Keine

Offene Frage

Wie einfach war der
Preisvergleich fiur Sie,
auf einer Skala von 1-5

1=sehr einfach

2-4= Selbstzuordnung
der Werte

5=sehr kompliziert

Funfstufige
Skala

Wie sind Sie beim
Waéhlen zwischen
mehreren Alternativen
genau vorgegangen?
Beschreiben Sie bitte
den Ablauf.

Keine

Offene Frage

Warum haben Sie diese
Vorgehensweise

gewahlt?

Keine

Offene Frage
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Warum haben Sie sich
letztlich fir das von
Ihnen gewahlte
Restaurant

entschieden?

Preis

Gute Bewertungen

Design/Aufmachung

Aussagekraftige
Produktbilder

Aussagekraftige

Beschreibung

Sonstiges:

Mehrfachantwor
t, halboffene

Frage

Haben Sie
Produktbewertungen
durch andere Nutzer

wahrgenommen?

Keine

Offene Frage

Falls ja: 1. Haben Sie
die Sternbewertungen
angesehen?

2. Haben Sie auch

Rezensionen gelesen?

Keine

Offene Frage

Welche Kriterien muss
ein online werbendes
Lokal oder Online-
Verkaufer von
Lebensmitteln&Speisen
erfullen, damit Sie einen
Kauf dort in Erwagung

ziehen?

Keine

Offene Frage

Welche Kriterien muss
ein Lebensmittel oder
eine Speise haben,
damit Sie sie wahlen?
Qualitat, andere
Kriterien, oder nur
Verfluigbarkeit?

Beschaftigen sie sich

Keine

Offene Frage
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aufRerhalb oder nur vor
Ort damit?

Kontextualisieru | Suchen Sie oft nach

ng der | billigsten Preisen bei
Probandinnen Lebensmitteln und
Speisen?
Ist es flur Sie relevant, Keine Offene Frage

womit sie zahlen

kénnen?

Nennen Sie einen Keine Offene Frage
Onlineanbieter von
Lebensmittel/Speisekauf
en, den Sie gerne

nutzen.

Tabelle 9: Operationalisierung der qualitativen Methode im Fragebogen (eigene Darstellung)

6.4.2 Operationalisierung der quantitativen Methode

Der Onlinefragebogen ist in vier Bereiche aufgeteilt: Teil eins ist die
Soziodemografie der Teilnehmerinnen. Teil zwei geht auf Basis von AuRRerungen
von Probandinnen aus der qualitativen Studie der Wahrnehmung des Knowledge
Panels auf den Grund. Teil drei beschéftigt sich mit dem Auswahlprozess wahrend
einer Customer Journey. Teil vier beschéftigt sich mit der Wahrnehmung von
Werbung auf der SERP.

Fur die Beantwortung von H6 muss zum einen das Vertrauen in Daten eines
Knowledge Panels abgefragt werden. Andererseits ist abzufragen, ob die
Nutzerinnen in der Vergangenheit positive oder negative Erfahrungen mit der
Korrektheit der Angaben gemacht haben. Um einen mdoglichen Einfluss von
Nutzungsverhalten und der Frage, welche Herkunft die Nutzerinnen den Daten

zuschreiben, eruieren zu kdnnen, sollten auch diese Parameter abgefragt werden.

Fur die Prufung von H7 wird im Onlinefragebogen ein multimediales Element
platziert, das einer Google-SERP entspricht und eine Universal-Search-Integration
,Maps mit mehreren aufgelisteten lokalen Maoglichkeiten® aufweist. Die
Teilnehmerinnen werden gebeten, aus den hier gelisteten Mdglichkeiten eine zu
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wahlen. Anschlieend wird abgefragt, wie die Teilnehmerinnen in ihrer
Wahrnehmung vorgegangen sind im Auswahlprozess. Die Kriterien fir inre Auswahl
werden ebenfalls abgefragt. Besonders fur die Prifung von H8 von Relevanz ist

hierbei das Kriterium der aggregierten sozialen Bewertungen.

Im Anschluss an diese Aufgabe und einer weiteren Aufgabe, bei der die
Teilnehmerinnen eine Google-SERP sehen und sich Gedanken zu ihrem
Interaktionsverhalten mit dieser machen sollen, wird ihnen die Frage gestellt, ob sie
Werbeanzeigen wahrgenommen haben. Diese finale Frage des Onlinefragebogens

soll zur Beantwortung von Forschungsfrage 5 dienen.

Variable

Antwortoptionen

Soziodemografie | Welches Geschlecht | Mannlich Geschlossene
haben Sie? Weiblich Frage
Wie alt sind Sie? 18-38 Geschlossene
39-59 Frage
60+

Welches ist der
hoéchste
Bildungsabschluss,

den Sie haben?

Pflichtschule

Abgeschlossene
Lehre oder BMS

Matura

Hochschulabschluss

Geschlossene

Frage

Was machen Sie | SchilerIn/Studentin Geschlossene
beruflich? Angestellt Frage
Selbststandig
Pension
Karenz, Hausarbeit
Arbeit suchend
Wie hoch ist | unter 1.500 € Geschlossene
ungefahr Ihr | 1.500-2.499 Euro Frage
monatliches 2.500-3.499 Euro
Haushalts-

Nettoeinkommen?

3.500-4.500 Euro

4.500 Euro oder mehr

Ich will darauf nicht
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antworten

Tabelle 10:Operationalisierung der quantitativen Methode - Soziodemografie (eigene Darstellung)

Wie bereits beschrieben, werden im ersten Teil die demografischen Daten der
Teilnehmerinnen erhoben. Nach diesen in Tabelle 10 operationalisierten
Einstiegsfragen folgt der Teil, der sich mit dem Onlinekaufverhalten der
Teilnehmerinnen beschaftigt. Diesen kommt insofern Bedeutung zu, als anhand
dieser Daten festgestellt werden kann, wie reprasentativ die Teilnehmerinnen in
ihrem Kaufverhalten fir die Osterreichische Gesamtbevolkerung sind. Zwel
Filterfragen sorgen in diesem Teil daflir, dass jene Personen, die nie Lebensmittel

bzw. Speisen online kaufen, die jeweiligen Detailfragen (Wo und wie gekauft wird)

nicht angezeigt bekommen.

Variable Antwortoptionen
Sechsstufige
Lebensmittel online | 1 Mal pro Woche Skala, Filterfrage
ein? 1-2 Mal pro Monat

Alle paar Monate

Seltener
Nie

Wo kaufen Sie diese | Handler mit Filialen | Mehrfachantwort,

Lebensmittel online | (Billa, Interspar, etc.) | Hybridfrage

ein? Plattform mit
mehreren Verkaufern
(Amazon,
Myproduct.at,
Shépping.at, etc.)

Reiner Onlineh&ndler
Direkt bei

Produzenten

Sonstiges:

Kaufen Sie | Smartphone Mehrfachantwort

Lebensmittel Computer

Tablet
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hauptsachlich  tber

lhr...

Smart Home (Amazon
Echo/Alexa,

Home,

Google
Smart

Kihlschrank, etc.)

Wie oft bestellen Sie | Nie Sechsstufige
fertiges Essen | Seltener Skala, Filterfrage
online? Alle paar Monate

1-2 Mal pro Monat

1 Mal pro Woche

Mehrmals pro Woche
Wo Dbestellen Sie | Lieferservice- Mehrfachantwort,
fertiges Essen | Plattform Hybridfrage
online? Direkt bei Restaurant

Sonstiges: ___
Kaufen Sie fertiges | Smartphone Mehrfachantwort
Essen hauptsachlich | Computer
uber Ihr.. Tablet

Smart Home (Amazon

Echo/Alexa, Google

Home, Smart

Kihlschrank, etc.)
Wenn ich | informiere ich mich | Einfachantwort
Lebensmittel  oder | zuerst, wo (bei
Essen online kaufen | welchem
will,... Anbieter/Handler, auf

welcher Seite oder

App) ich sie kaufen

kann.

kaufe ich sie fast
immer beim selben
Anbieter und sehe
nach

mich nicht

Alternativen um.
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Alle Teilnehmerlnnen erhalten die letzte Frage dieses Teils angezeigt. Auf der
selben Seite der Befragung befinden sich auch drei Fragen zur
Suchmaschinennutzung. Die mit diesen Fragen verbundenen Daten wurden
erhoben, um sie bei Bedarf in Relation mit anderen Angaben zu setzen. Sie sind fur

die Beantwortung der Hypothesen allerdings nicht notwendig.

Variable ‘ Frage Items Antwortoptionen
Suchmaschinen- Wie oft benutzen | Taglich Funfstufige Skala,
nutzung Sie Suchmaschinen Mehrmals oro Einfachantwort
wie z.B. Google, Woche
Yahoo, Bing, Wochentlich

DuckDuckGo..?

1-2 Mal pro Monat

Seltener
Nutzen Sie | Smartphone Einfachantwort
Suchmaschinen Computer
dabei hauptséachlich
am...? Tablet
Smart Home oder
Smart Watch per
Sprachsteuerung
Wie wirden Sie lhre | Angabe per | Bipolare Skala
Kompetenz mit | ,Schieberegler” (ohne Stufen)
Google zwischen ,wenig
einschatzen? Kompetenz* und

~,hohe Kompetenz*

Tabelle 12: Operationalisierung der quantitativen Methode - Suchmaschinennutzung (eigene

Darstellung)

Die nun folgende Aufgabe ist mit der Untersuchung der Wahrnehmung von
Werbeanzeigen verbunden, dies ist den Teilnehmerinnen zu diesem Zeitpunkt

allerdings noch nicht klar. Sie erhalten den folgenden Input:

Stellen Sie sich vor, Sie wollen von einem bestimmten Chinarestaurant in lhrer Ndhe
(dem "Asia Restaurant Ecke™) Essen bestellen.
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Sie sehen im Folgenden ein Bild einer Seite, wie sie Google auf dem Smartphone
anzeigt, nachdem Sie eine Suchanfrage eingegeben haben.

Bitte geben Sie an, wo Sie hinklicken oder -scrollen wurden, wenn Sie die Seite des
Restaurants zum Bestellen suchen.

Unterhalb dieses Textes befindet sich ein Screenshot einer mobilen SERP, wie sie
ohne Scrollen auf einem Smartphone aussieht, neben der Bereiche mit Buchstaben
gekennzeichnet wurden. Die Teilnehmerinnen sollen mithilfe dieser Buchstaben
den Bereich angeben, mit dem sie interagieren wurden. Ebenfalls haben sie die

Option, ,weiterscrollen® anzugeben, was ein weiteres Bild jener Bereiche der SERP,

die durch Scrollen sichtbar werden wirden, aufruft.

restaurant ecke liefern X B

ALLE MAPS SHOPPING BILDER

Anzeige - wvw lieferservice.st/

Lieferung fiir Essen | Schnelle
Lieferung nach Hause |...

Pizza, Burger, oder doch lieber Asiatisch?
Einfach und bequem online bestellen!
Riesige Auswahl. Nr. 1 in Osterreich. Kurz,
Gratis Lieferung

Lust auf Burger?

Lust auf Chinesisch?

Food Tracker®

[ Aop Herunterladen

Abbildung 10: SERP-Mockup in der Onlinebefragung (eigene Darstellung)

Variable
Interaktion mit einer
SERP

‘ Frage

Wo wirden Sie

klicken?

Items
In Bereich A

In Bereich B

Weiter nach unten

Antwortoptionen

Einfachantwort,

Trichterfrage

scrollen
Wo wiurden Sie hier | In Bereich C Einfachantwort,
die Moglichkeit zum | In Bereich D Trichterfrage
Bestellen suchen? In Bereich E

Weiter nach unten

scrollen

Zurick nach oben

scrollen, abbrechen
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Wo wirden Sie hier

In Bereich F Einfachantwort,

die Mdglichkeit zum

Bestellen suchen?

: Trichterfrage
In Bereich G

Zurick nach oben

scrollen, abbrechen

Tabelle 13: Operationalisierung der gquantitativen

Darstellung)

Der folgende Teil beschéaftigt sich mit
Zustimmung oder Ablehnung zu Aussagen

des Knowledge Panels und zu Erfahrunge

Methode — Interaktion mit einer SERP (eigene

dem Knowledge Panel und fragt die
ab. Besonders die Angaben zur Nutzung

n mit ihm dienen dem Erkenntnisgewinn

in Hinblick auf die Hypothesen. Es wird darauf verzichtet, Begriffe wie ,Knowledge

Panel“ oder ,Knowledge Graph“ zu verwenden, die die Teilnehmerinnen unter

Umstanden nicht kennen. Stattdessen wird ein Bild eines Knowledge Panels

eingeblendet und als ,Infokasten“ bezei

chnet, zu dem einige Fragen gestellt

werden. Die abgepriften Aussagen wurden von Probandinnen in der qualitativen

Untersuchung geaul3ert.

Variable Frage Iltems Antwortoptionen
Ich sehe auf den ersten Blick die wichtigen | Ja
Panel Informationen, die ich suche Nein | Frage
Sie ist Ubersichtlich gestaltet. Ja Geschlossene
Nein | Frage
Hier die gewunschte Information zu suchen, | Ja Geschlossene
ist schneller, als auf der Homepage des _ Frage
Unternehmens oder anderen Wegen. Nein
Ich nutze diese Infobox ofters. Ja Geschlossene
Nein | Frage
Ich habe positive Erfahrungen mit den | Ja Geschlossene
Angaben in dieser Infobox gemacht. Frage
Nein
Ich habe negative Erfahrungen mit den | Ja Geschlossene
Angaben in dieser Infobox gemacht. Frage
Nein
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In dieser Infobox kdénnen

einzelnen Filialen

gefunden werden als auf der Homepage des

Unternehmens.

einer

Informationen zu | Ja

Kette leichter | Nein

Geschlossene

Frage

Tabelle 14: Operationalisierung der quantitativen Methode — Knowledge Panel | (eigene Darstellung)

Wichtig ist fur die Beantwortung der Hypothesen vor allem die folgende Frage

hinsichtlich dem Vertrauen in Angaben im Knowledge Panel. Hier wurden die Items

anhand von Angaben aus der qualitativen Befragung erarbeitet. Anschliel3end wird

mit einer Fragebatterie abgefragt, wer in der Meinung der Teilnehmerinnen die

verschiedenen Daten im Knowledge Panel einpflegt und betreut.

Variable Frage Items Antwortoptionen
Knowledge Verlassen Sie sich auf die | Ja, wenn es mir Einfachauswabhl
. . .| plausibel erscheint

Panel Informationen, die in . ;
Ja, aulRer da ist ein
dieser Infobox angegeben I:|inweis wie ,die
. Offnungszeiten kénnen
sind? . . W
am Feiertag abweichen
Ja, sonst wirde es hier
ja nicht stehen
Bewerte verschiedene
Informationen
unterschiedlich (vertraue
manchen, prife andere
nach)
Nein, informiere mich
woanders
Kommt darauf an:
Geben Sie einen Tipp ab, | Adresse Fragebatterie:
wer diese Angaben im | Mdglichkeit, zu buchen Der/die
Knowledge Graph eingibt | Preisvergleichfunktion Unternehmer
und betreut: Route planen selber /
Nutzerbewertungen Algorithmus ~ /
Telefonnummer Andere
Fotos Google-
Werbeanzeigen Mitarbeiter,
Link zur Webseite Einfachantwort
Tabelle 15: Operationalisierung der quantitativen Methode — Knowledge Panel 1l (eigene

Darstellung)
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Der vorletzte Teil der Befragung beschaftigt sich mit dem Entscheidungs- und

Auswahlprozess. Hierfir erhalten die Teilnehmerinnen folgenden Input:

Bitte stellen Sie sich vor, Sie sind in einer fremden Stadt und wollen zu Mittag essen

gehen.

Entscheiden Sie sich unten fir eines der von Google vorgeschlagenen Restaurants.
Hier wird ebenfalls ein Bild von einer fiktiven mobilen Google-SERP eingeblendet,

das insofern manipuliert wurde, als es sechs Lokalvorschlage in der Maps-

Einbindung vorschlagt (normalerweise werden nur drei angezeigt).

Variable Antwortmdglich-
keiten

Auswahl- & | Fir welches Lokal | Osteria Cucina & Vini Einfachauswabhl

Entscheidungs- | wirden ~ Sie  sich | Gasthof Figl

prozess entscheiden? Rajput

Pizzeria Rossini
Holzofenpizza Nino
Pizzeria Casa Mama

La Dolce Vita

Sonstiges: ___
Wie sind Sie | Habe aus der Menge die | Einfachauswahl
vorgegangen? Optionen immer weiter

eingeengt und mich am
Ende zwischen den
letzten verbliebenen
Optionen entschieden
Habe von Anfang an
einen klaren Favoriten
gehabt

Habe bis zum Schluss
alle Optionen verglichen

Weshalb haben Sie | Preis Mehrfachauswabhl,
schlussendlich diess | Gute Bewertungen | Ranking
Restaurant gewahlt? | (durch andere

Nutzerinnen)

Name

Produktbilder

Foto des Lokals

Gusto (Lust auf
bestimmtes Essen)
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Nach Gefunhl
vorgegangen
Welche Kriterien Einfach zu bedienende | Mehrfachauswahl
muss ein online Webseite / App
werbendes Lokal Ansprechendes Design
oder Online- der Webseite / App
Verkaufer von Ortliche Nahe zu mir
Lebensmitteln & Schneller Versand
Speisen erfillen, Preis/Leistungsverhaltnis
damit Sie einen Kauf | Bjlder von angebotenen
dort in Erwagung Artikeln online
ziehen? Bilder vom Lokal selbst
online
Gute Bewertungen von
anderen Nutzerlnnen
Keine oder niedrige
Liefergebihren
Liefergebiihren
transparent angegeben
Moglichkeit der
Selbstabholung
Mdglichkeit der Lieferung
in Postboxen
Welche Méglichkeiten | Online Infos zu | Mehrfachauswabhl

muss ein Lokal auf
seiner Webseite
haben, damit Sie
einen Besuch dort in
Erwéagung ziehen,
wenn Sie noch nie
dort waren?

Speisekarte mit Preisen

Online Infos zu
Anreisemdglichkeiten

Online-Reservierung

Online Infos zum Team

Online Infos zu

Offnungszeiten
Welche Kriterien sind | Angebotsumfang
Ihnen bei Essen oder | (grof3es Angebot)
Mahlzeiten wichtig, Angebotsumfang

auf die Sie beim Kauf
oder der Bestellung
achten?

(Spezialisierung auf eine
Art von Essen

Qualitat

Fair gehandelt

Bio

Preis/Leistungsverhaltnis

Frische

Regionalitat / Herkunft

Inhaltsstoffe

Schnelle Verfugbarkeit

Ablaufdatum

92




Saisonalitat

Keine Plastik—
Verpackungen, wenig
Verpackungen
Potions/Packungsgrofie
Tabelle 16: Operationalisierung der quantitativen Methode — Auswahl- und Entscheidungsprozess

(eigene Darstellung)

Der letzte Fragenblock beschaftigt sich mit der Wahrnehmung von Werbeanzeigen

auf den zuvor gezeigten Bildern von SERPSs.

Variable ‘ Frage Items Antwortoptionen
Werbeanzeigen Bitte erinnern Sie sich: | Ja Geschlossene
Sind Ihnen bei den letzten Frage

Aufgaben in  diesem

Fragebogen Nein
Werbeanzeigen
aufgefallen?

Wenn ja, wo waren diese | Weil3 ich nicht Einfachantwort

positioniert? Ganz oben

Mitte / unteres Drittel

Ganz unten

Zwischen den
»organischen®

Treffern

Tabelle 17: Operationalisierung der quantitativen Methode — Werbeanzeigen (eigene Darstellung)

6.6 Zwischenfazit
In dieser Arbeit kommen zwei Methoden zur Anwendung: Eyetracking sowie eine

teilstandardisierte Befragung als qualitative Methode und eine standardisierte
Onlinebefragung als quantitative Methode. Wahrend die qualitative Arbeit in
Hinblick auf die Interaktion mit SERPs  Antworten auf Hypothesen und
Forschungsfragen liefert, schafft sie andererseits eine erste Grundlage fir die
Aufstellung weiterer Hypothesen, die in der quantitativen Befragung uberprift

werden.
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7 Empirischer Teill

7.1 Auswertung der Ergebnisse
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchungen dargestellt und

besprochen. Da eine Trennung der deskriptiven Ergebnisse von ihrer Interpretation
in der vorliegenden Arbeit nicht sinnvoll erscheint, sollen diese beiden Schritte in
einem gemeinsamen Kapitel jeweils zur qualitativen Untersuchung und der

guantitativen Untersuchung beschrieben werden.

7.1.1 Ergebnisse des Eyetrackings und der qualitativen Befragung
Fur die qualitative Studie wurden 30 Probandinnen ab 18 Jahren rekrutiert, hiervon

waren 15 Personen weiblich und 15 mannlich. Die meisten Probandinnen hatten
ein normales oder ein mittels Kontaktlinsen korrigiertes Sehvermégen. Ein Teil der
Probandinnen konnten vom Smartphone nur mittels einer Brille lesen, in diesem
Fall wurden die SMI Eyetracking Glasses uber der Brille getragen, was in der Regel
problemlos mdglich war. Die Daten von vier Probandinnen mussten aufgrund von
technischen Problemen (fehlende Fixationen) exkludiert werden. Somit werden im

Folgenden Daten der verbleibenden 26 Probandinnen analysiert.

Kurz sollen die erhobenen statistischen Daten der Probandinnen aufgeschlisselt
werden, um ein Bild Uber die in der Studie vertretenen Personen zu ermdglichen
und etwaige Limitationen aufzuzeigen. Lebensmittel online kauften zwei der
Probandinnen wdchentlich, und einer der Probandlnnen ,ein bis zwei Mal pro
Monat®. Die restlichen 27 Probandinnen kaufen ,nie“ Lebensmittel online. Der
Prozentsatz der Lebensmittelonlinekaufer betragt damit 10% und ist ahnlich niedrig
wie in den aktuellen Forschungsdaten zur ¢sterreichischen Bevolkerung. (vgl. KMU
Forschung Austria 2018, S.34) Speisen werden oOfter online gekauft, hier bestellen
23% der Probandinnen mindestens ,alle paar Monate“ fertige Mahlzeiten online.
Sieben ProbandInnen verfligen Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von unter 1.500
€, funf Probandinnen von zwischen 1.500 und 2.550 €, neun Probandinnen
zwischen 2.550 und 3.999 €, und acht ProbandIlnnen Uber 4.000 €. Als Limitation
kann erachtet werden, dass 21 Probandinnen einen Schulabschluss auf
Maturaniveau besitzen und 7 Probandinnen einen Hochschulabschluss. Bei nur
jeweils einem/einer Probandin ist der hdchste Schulabschluss ein
Pflichtschulabschluss oder eine Lehre. Ein Smartphone nutzen 11 Probandinnen

mehrere Stunden pro Tag, 17 ProbandIinnen héchstens eine Stunde am Tag, und 2
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Probandinnen seltener als einmal pro Monat. 17 Probandinnen nutzen
Suchmaschinen taglich, 12 mehrmals pro Woche, und ein Proband nutzt

Suchmaschinen einmal pro Woche.

Die mittels Eyetracking aufgezeichneten und anhand von zuvor definierten Areas of
Interest (AOIs) ausgewerteten Daten werden im Kontext der jeweiligen SERP-
Layouts und in Hinblick auf die Hypothesen und Forschungsfragen besprochen.
Vollstdndige Daten und Visualisierungen sind den der Arbeit beigegebenen

Dokumenten zu entnehmen.
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Abbildung 11: Beispielhafte Darstellung der Auswertung mit AOIs (eigene Darstellung)

Hierfir wurden drei verschiedene Seitenarchitekturen unterschieden. Bestimmte
Elemente waren nur auf manchen der im Experimentsetting ausgespielten SERPs
zu finden. So weist eine Seitenarchitektur eine ,Maps*“-Einbindung mit mehreren
aufgelisteten lokalen Mdoglichkeiten und darunter (under the fold) organische
Suchresultate auf (Abbildung 13a). Diese Architektur gibt es abweichend auch mit
einem organischen Treffer Uber der Integration oder Anzeigen Uber der Integration.
Die zweite Seitenarchitektur besteht aus einem Knowledge Panel und organischen
Treffern. Auch von dieser Architektur gibt es eine Variante, bei der Werbeanzeigen
oberhalb des Panels angezeigt werden (Abbildung 13b). Ebenfalls dezidiert anders

aufgebaut ist die dritte Struktur, bei jener organische Treffer die Seite dominieren
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und nur am unteren Ende der Seite vereinzelte Adwords-Werbeanzeigen zu finden
sind (Abbildung 13c).

Abbildung 12a-c: Die drei verschiedenen Basislayouts einer mobilen Google-SERP in der
Untersuchung (eigene Darstellung / Screenshot)

Zur Seitenstruktur mit ,Maps“-Einbindung und mehreren aufgelisteten
lokalen Mdoglichkeiten (,Local Pack®), darunter (under the fold) organische
Suchresultate, liegen die umfassendsten Falldaten vor. Hier beschaftigten sich die
ProbandIinnen besonders lange mit den ersten drei organischen Resultaten. Im
Durchschnitt als erstes Element betrachtet wurde jedoch die in der Einbindung
enthaltene Liste mehrerer lokaler Gastronomiebetriebe, die per Klick ein
seitenumfassendes Knowledge Panel zum einzelnen Betrieb offnet. 96% der
Probandinnen betrachteten diese Liste, ein guter Teil 6ffnete sie auch und
beschaftigte sich ausgehend von ihr langer mit einzelnen Restaurants. Es kann
festgestellt werden, dass die weiter unten auf der SERP zu findenden organischen
Treffer wenig betrachtet wurden. Organische Treffer ab Position 7 wurden bei

diesem Seitendesign Uberhaupt nicht betrachtet.

Befindet sich Uber der ,Maps“-Integration eine Anzeige, wurde die Liste in der

Einbindung deutlich spater betrachtet. Die ersten betrachteten Elemente waren in
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diesem Fall (in dieser Reihenfolge) Titel, Snippet, Rich Snippet und URL der
Anzeige. Besonders Snippet und Rich Snippet der Anzeige wurden eine langere
Zeit (ca. 2500 ms) betrachtet und damit langer als die Einbindungs-Liste (ca. 2200
ms). Wahrend Titel, Snippet und Rich Snippet der Anzeige von 87% der
ProbandIinnen betrachtet wurden, war dies bei der Einbindungs-Liste nur bei 57%
und der Einbindungs-Karte nur bei 47% der Probandinnen der Fall. Die Dauer und
Haufigkeit der Fixationen auf die organischen Treffer 1-3 nahm ab; Treffer an
Position 4 und niedriger wurden gar nicht fixiert.

Befindet sich statt einer Anzeige ein organischer Treffer an erster Position und noch
vor der ,Maps®“-Integration, so wird dieser Treffer als durchschnittlich erstes Element
betrachtet. Wahrend die Anzahl der Fixationen auf diesen ersten Treffer und die
unter der Einbindung positionierten Treffer 2-3 auf demselben Level sind, ist die
durchschnittliche Fixation auf der ersten Treffer langer und entspricht der Dauer
einer durchschnittlichen Fixation auf die Einbindungs-Liste. Diese wiederum wird
spater betrachtet als der erste Treffer, erhédlt jedoch durchschnittich mehr

Fixationen.

Hla kann fiur diese Seitenstruktur nicht bestatigt werden. H1lb kann insofern
bestatigt werden, als die durchschnittiche Reihenfolge der Fixationen einer
Bewegung von oben nach unten auf der SERP entspricht. H2a kann nicht bestatigt
werden. H2b kann nur fur die Darstellung ohne Werbeanzeige Uber der Integration
und die Darstellung mit organischem Resultat Giber der Integration bestatigt werden;
wenn eine Werbeanzeige vorhanden ist, unterscheiden sich die Fixationen auf die
organischen Resultate in Position 4-6 nicht von jenen danach. Auch ohne
Werbeanzeige sind die organischen Resultate 4-6 weniger betrachtet worden als
alle anderen weiter oben befindlichen Elemente. Zu H3 sind zu widersprichliche
Daten vorhanden, als dass diese Hypothese verifiziert oder widerlegt werden

kdénnte.

Die Eytracking-Daten zur Seitenstruktur mit Knowledge Panel zeigen, dass die
meiste Zeit auf eben jenes Knowledge Panel geblickt wurde. Das Knowledge Panel
dominiert die SERP derartig, dass samtliche Probandinnen bei einer Aufgabe
mindestens einmal darauf blickten und es im Durchschnitt rund 14,36 Sekunden

betrachtet wurde. 12 von 13 Probandinnen ,revisiteten“ es, blickten also im
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Durschnitt 2,8 Mal erneut auf das Knowledge Panel, nachdem sie dazwischen
woanders hingeblickt hatten. In der Regel wurde das Knowledge Panel als erstes
Element auf der SERP betrachtet. Lediglich die ersten drei organischen Treffer
erhielten ebenfalls etwas Aufmerksamkeit, die Halfte der ProbandIinnen betrachtete
URL, Titel oder Snippet dieser Treffer — dies aber erst sehr spat und mit 300-500ms
klar weniger lang als das Knowledge Panel, wenn auch langer als samtliche
anderen Elemente auf der SERP. War die gesuchte Antwort nicht im Knowledge
Panel zu finden (etwa im Bsp. ,Fontana®), so sank der prozentuelle Anteil der
Betrachtungen des Panels. Das Nichtvorhandensein der gewtinschten Information
scheint allerdings insofern zu irritieren, als die Probandinnen durchschnittlich ganze
5,8 mal mit ihrem Blick zum Panel zurlickkehrten. Vergleichsweise steigen die
Zeiten, wie lange Werbeschaltungen in der Knowledge Card und Treffer 1-3
betrachtet werden — vermutlich, da in diesem Fall Liefermodalitaten abgefragt
wurden. Wahrend die Werbung jedoch von 92% der Probandinnen betrachtet
wurden, wird auch weiterhin Treffer 1-3 nur von rund der Halfte der Probandinnen

betrachtet. Die Webseite des Lokals wird ebenfalls sehr lange betrachtet.

Fur diese Seitenarchitektur kann vorerst festgehalten werden, dass Hla und H1lb
zutreffen. H2b kann in dieser Form nicht verifiziert werden, da Treffer 4-6 zwar ofter
betrachtet wurden als Treffer auf Positionen weiter unten, aber lediglich bei einem
von 40 ausgewerteten Fallen Uberhaupt betrachtet wurden. Dies ist vermutlich
durch die nach unten verschobene Position bedingt, die sich durch das
Vorhandensein des Knowledge Panels ergibt. H3 kann fur Treffer 1-3 bestétigt
werden — das Snippet wird l&nger betrachtet als URL und Titel. Die durchschnittliche
Fixation ist allerdings gleich lang wie jene auf Titel und URL, es finden schlicht mehr

Fixationen ,back to back® in den Bereich des Snippets statt, da dieses gelesen wird

und langeren Text aufweist als Titel und URL. H5 wurde bestatigt.

“Aufgabe: Rathauskeller Aufgabe: Fontana ~ Seitenstruktur mit KP
Knowledge 14360 ms (76,8%) | 14445ms  (32,3%) | 14628.9 ms (49,5%)
Panel Dwell Time | Dwell Time | Dwell Time,

13/13 (100%) Hit Ratio | 5,8 Revisits, 24/25 | 39/39 (100%) Hit

12/13 Revisitors, 2.8 | Revisitors Ratio,

Revisits
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1 Sequence 36/39 Reuvisitors, 4.6
Reuvisits,
Sequence-Pos. 1
Treffer 1-3: | 465 ms (1,6%) Dwell | 1038,8 ms (2,2%) | 816 ms (1,9%) Dwell
Titel Time, 6/13 (46,2%) Hit | Dwell Time, 11/25 | Time,
Ratio, 4/6 Reuvisitors, 1 | (44%) Hit Ratio, 9/11 | 17/39 (43,6%) Hit
Reuvisits, Sequence- | Revisitors, 2.1 | Ratio,
Pos. 6 Revisits, Sequence- | 12/17 Reuvisitors, 1.6
Pos. 6 Revisits, Sequence-
Pos. 6
Treffer 1-3: | 559 ms (2,2%) Dwell | 2222,8 ms (4,8%) | 15929 ms (3,8%)
Snippet Time, 7/13 (53,8%) Hit | Dwell Time, 11/25 | Dwell Time, 18/39
Ratio, (44%) Hit Ratio, 7/11 | (46,2%) Hit Ratio,
2/7 Revisitors, 0.4 | Revisitors, 2.3 | 9/18 Reuvisitors, 1.6
Reuvisits, Sequence- | Revisits, Sequence- | Revisits, Sequence-
Pos. 4 Pos. 7 Pos. 7

Tabelle 18: Ausgewahlte Parameter fir meistangeblickte AOls in der Struktur mit Knowledge Panel

(eigene Darstellung)

Befindet sich Uber dem Knowledge Panel eine Anzeige, so andert sich dieser
Befund teils. Zwar wird das Knowledge Panel noch immer am langsten von
samtlichen Elementen auf der SERP betrachtet — hier ist aber auch zu beachten,
dass es das grof3te Element mit der meisten in ihm dargestellten Information ist. In
der durchschnittlichen Betrachtungsreihenfolge fallt auf, dass die Probandinnen der
Altersgruppe 18-38 zunéchst die Suchleiste betrachten, dann die URL der
Werbeanzeige (an 1. Position) — und dann durchschnittlich bereits das Knowledge
Panel. Dies deutet darauf hin, dass diese ProbandInnen teils die Anzeige zunachst
Uberspringen, sobald sie anhand der URL-Leiste wahrnehmen, dass es sich um
Werbung handelt (sie kehren aber spater hierher zurtick). Am zweitlangsten wird in
der durchschnittlichen Auswertung aller Probandinnen das Rich Snippet der
Werbeanzeige betrachtet. Hla kann fur diesen Fall nicht bestétigt werden, H1b und
H2b nur bedingt — die Betrachtungsdauer der Treffer 1-3 ist sehr &hnlich zu jener
der Treffer 4-6. H2a muss verneint werden.
wahrend H5 zutrifft.

Auch H3 kann verneint werden,

99



Zuletzt soll auch die Seitenstruktur, bei der organische Treffer die Seite dominieren
und nur am unteren Ende der Seite vereinzelte Adwords-Werbeanzeigen zu finden
sind, analysiert werden. Es ist festzustellen, dass, wenn Universal-Search-
Integrationen und Rich Snippets fehlen, es kein so deutlich die Daten
dominierendes Element mehr gibt. Bei dieser Seitenstruktur entspricht die mobile
SERP viel mehr jenen SERPs, die auch in alteren Eyetracking-Studien am Desktop
untersucht wurden. Gleichzeitig muss aber auch der Unterschied der Anzahl der auf
dem Bildschirm anzeigbaren Eintrdge festgehalten werden — auch bei dieser
Seitenstruktur sind dies in der Regel nur zwei organische Treffer beim ersten Aufruf
der SERP, der dritte Eintrag ist bereits abgeschnitten und befindet sich teils ,under
the fold“. Festgestellt werden kann erneut, dass die Blicksequenz der Probandinnen
von oben nach unten verlauft und weiter unten positionierte Elemente zeitlich linear
spater betrachtet werden. Eine Abnahme der durchschnittlichen Fixationslange und
insgesamten durchschnittlichen Beobachtungsdauer von oben nach unten kann
ebenfalls beobachtet werden, wobei es bei den Anzeigen am unteren Ende der
SERP zu einer leichten Steigerung kommt. H1la und H1b kdnnen bestatigt werden.
H2b kann vorsichtig bestatigt werden — vereinzelt gibt es abweichende Daten, die
zeigen, dass etwa die URL von Treffer 4-6 durchschnittlich ofter und langer
betrachtet wurde als die URL von Treffer 2-3. Im Gesamttrend kann die Hypothese
allerdings als zutreffend betrachtet werden. In Hinblick auf H3 zeigt sich, dass die
Titel der Eintrage ahnlich lange und oft fixiert werden wie die zugehdrigen Snippets.

Diese Hypothese kann also nicht bestatigt werden.

H2a wird anhand der Seitenstruktur mit einer Werbeanzeige an erster Position
untersucht. Hier sehen wir, dass auf die Werbeanzeige durchschnittlich mehr
Fixationen als auf die ersten organischen Treffer fallen, die zudem langer sind (ca.
200ms vs. 100ms). Die meisten der Fixationen, die die Anzeige betreffen, entfielen
hierbei auf ihr Rich Snippet. Jedoch ,schlug® die Anzeige die organischen Treffer in
jedem Teilbereich (Titel vs. Titel, URL vs. URL, Snippet vs. Snippet). In Hinblick auf
Hla kann festgestellt werden, dass in diesem Fall die Werbeanzeige chronologisch
vor den organischen Resultaten betrachtet wird. Hlb kann bestatigt werden,
Reihenfolge und Abnahme der Fixationen bzw. der Fixationslange von oben nach
unten auf der SERP sind feststellbar. H2b und H3 sind auf dieser SERP nicht

verifizierbar.
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Forschungsfrage 5 wird durch Auswertung der Post-Experiment-Fragebdgen
beantwortet. Gefragt, ob ihnen Werbeanzeigen beim Durchfihren der Aufgaben
aufgefallen sind, antworten sechs der 30 Probandlnnen mit ,Nein“. Funf
Probandinnen gaben auf die offene Frage an, Werbeanzeigen seien ihnen nicht
bewusst aufgefallen, da sie sie ausblenden, aber wissen, dass sie auf den Google-
SERPs existieren. Die restlichen 19 Probandinnen geben an, sie hatten
Werbeanzeigen wahrgenommen — an welcher Position auf der SERP diese
gewesen seien, beantworten sie (bei einer offenen Frage) folgendermal3en: 9
Befragte erinnern sich an Werbeanzeigen ,ganz oben“ auf der SERP, je eine/r an
,ganz unten®, ,im unteren Drittel“, ,oben, aber unter dem Knowledge Panel sowie
,Zwischen den organischen Treffern“. Drei Probandinnen wollen sich erinnern
konnen, Werbeanzeigen ,rechts wahrgenommen zu haben — offensichtlich eine
falsche Erinnerung an Desktop-Suchen, da das Design der mobilen SERP nicht in
rechts und links unterteilt ist. Zwei Probandinnen geben an, nicht zu wissen, wo
bzw. in welcher Position die Werbeanzeigen waren — und nur ein Proband gibt aktiv
an, die Werbeanzeigen ,im Knowledge Graph“ wahrgenommen zu haben. Im
Anschluss an diese offene Frage wurde den Probandinnen zudem die Frage
gestellt: ,Ist Ihnen aufgefallen, dass im Knowledge Panel Werbeanzeigen waren?*
Diese wird von 24 Probandinnen verneint. Drei Probandinnen geben an,
Werbeanzeigen hier ,nicht bewusst* wahrgenommen zu haben. Lediglich drei
Probandinnen geben an, Werbeanzeigen im Knowledge Panel wahrgenommen zu
haben (eine Aussage: ,Ja, fur Lieferservice.at und Mjam!“). Forschungsfrage 5
muss bislang daher als nicht zutreffend eingestuft werden, wird in der quantitativen
Befragung allerdings noch weiter untersucht. Separat abgefragt, nahmen vier

Probandlnnen ,Google Shopping“-Integrationen als Werbung wabhr.

Wie aus den flr die qualitative Untersuchung bereitgestellten SERPs hervorgeht,
tauchten auf SERPs zu Restaurantnamen mehrmals Werbeanzeigen von mjam.at
und lieferservice.at auf. Hier fiel auf, dass die Top-Werbung von lieferservice.at
auch bei Suchanfragen nach einem spezifischen Restaurant in der Regel
allgemeine Formulierungen wie ,Lieferung nach Hause — Pizza, Burger oder doch
lieber Asiatisch?“ enthielt. Mjam.at hingegen schaltete Top-Werbeanzeigen, die in
ihrem Titel explizit Bezug zu dem gesuchten Lokal enthielten und direkt auf die

Mjam-Subseite des Lokals verlinkten. Diese Art der Werbeschaltung schaltete
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Lieferservice.at nur eingebettet im Knowledge Panel. Gerade in den frihen Phasen
einer Customer Journey bieten Serviceaggregatoren oftmals den Konsumentinnen
mehr Informationen oder Optionen als individuelle Serviceanbieter an, was von

Konsumentinnen bevorzugt werden kénnte. (vgl. Cheng et al. 2018, S.128)

Hypothesen H1c und H4b beschéftigen sich mit Anderungen der Suchanfrage durch
die Probandinnen. Insgesamt wurde bei 31 Suchvorgéngen die urspringliche
Anfrage durch eine/n Probandin verandert. Die Aufgabe, bei der ein Preisvergleich
fur Sour-Creme-Chips der Marke Pringles, die nach Osterreich lieferbar sind,
angestellt werden sollte, wies die meisten Anderungen der Query auf (7 von 30
Probandinnen veranderten hier die voreingestellte Query). Die voreingestellte
Suchanfrage war mit ,pringles chips billig“ relativ breit gefasst. So inkludierten funf
dieser sieben Probandinnen die gewtinschte Sorte (Sour Creme-Chips der Marke
Pringles) in ihre veranderte Query, und drei der Probandinnen inkludierten als
Spezifizierung den Begriff ,Osterreich“. Weiters kann beobachtet werden, dass
neben diesen sieben Probandinnen drei weitere Probandinnen eine seiteninterne
Suche im Laufe ihrer Journey durchfiihrten und etwa auf Preisvergleichsportalen
die gewinschte Sorte spezifizierten. 16 der 30 Probandinnen haben bei keiner
einzigen Aufgabe eine Query verandert. Sieben Probandinnen anderten bei zwei
Aufgaben die vorgegebene Query, vier Probandinnen bei einer Aufgabe. Heraus
stachen Proband #16 und #26, die bei sechs bzw. vier Aufgaben die urspringliche
Query veranderten. Beide ProbandIinnen - #16 ist weiblich, #26 mannlich — sind
mittleren Alters und nutzen téglich Suchmaschinen, allerdings hauptsachlich am
Computer und nicht am Smartphone. Beide anderten die Queries zudem relativ
schnell — wahrend P#16 in zwei Fallen bereits auf einer Webseite war, dort nicht die
gewlnschte Antwort fand und zuriickkehrte auf die SERP, wo sie anstatt einen
weiteren Treffer anzusteuern die Query anderte; blickte P#26 in den Fallen, in
denen er die Query anderte, zuvor nur auf die obersten Elemente der SERP. So
scrollte er lediglich tber die obersten Eintrage (Anzeigen oder organische Treffer)
bzw. die Card-Auflistung, mit denen er offenbar nicht zufrieden war, bevor er die

voreingestellte Suchanfrage spezifizierte.

Abgesehen davon, kann als interessant vermerkt werden, dass mannliche

Probanden ofter als weibliche Probanden die Ursprungsquery verénderten. Der
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Mittelwert flr die Anzahl der Aufgaben, bei denen ein Proband die Query anderte,
liegt bei den méannlichen Teilnehmern bei 1,26; bei den Teilnehmerinnen nur bei
0,8. Manner waren fur 19 Anderungen bei Aufgaben verantwortlich, Frauen fir 12.
21 der 31 Anderungen wurden von Personen vorgenommen, die taglich
Suchmaschinen nutzen, was fir eine Korrelation von Erfahrung mit Suchmaschinen

und der Tendenz zur Anderung von Queries spricht.

Im Zuge der qualitativen Studie wurden verschiedene Suchjourneys und
Losungswege beobachtet, die die Probandinnen beschritten, um zu den
gewlnschten Informationen zu gelangen. Interessant ist hier etwa der
unterschiedliche Ansatz, zunachst eine Webseite/Plattform anzusteuern und dort
tiefergehend zu suchen; oder die tiefergehende Suche bereits Uber die SERP
durchzufiihren. Dies entspricht den von Carstensen und Winkler (2005)
beschriebenen Strategien der ,vertiefte Informationsgewinnung ausgehend von
einer Website* bzw. der ,Zick-Zack-Bewegungen®. (vgl. Carstensen/Winkler 2005,
S.98-99) Befragt, wieso sie die Seiten aufgerufen hatten, die sie aufgerufen hatten,
gaben sieben Probandinnen als Faktor an, dass diese ihnen bereits bekannt waren.
Vier weitere Probandinnen gaben an, sie hatten personliche Erfahrungen mit einer
besuchten Seite und hétten diese daher aufgerufen, als sie ihren Eintrag auf der
SERP sahen. Funf Probandinnen gaben an, Seiten aufgerufen zu haben, da diese
auf der SERP hoch gereiht waren. Bei simplen Informationen wie nach der
Telefonnummer oder Offnungszeiten eines Betriebes wahlte ein GroRteil der
Probanden eine Journey, die Information in Universal-Search-Einbindungen statt
auf der Homepage des Betriebes zu suchen. Auch hierbei gab es verschiedene
Moglichkeiten der Journey, etwa ein Zwischenschritt Gber die Karte zum jeweiligen
Knowledge Panel der Filiale, oder das Knowledge Panel als Zwischenschritt zur
Webseite des Betriebs zu nutzen. Als Motiv dafiir, das Knowledge Panel zu nutzen,
gaben elf Probandinnen an, dieses sei die schnellste Mdglichkeit und sie wollen
nicht lange suchen mussen. Vier Probandinnen gaben an, gewusst zu haben, dass
die Telefonnummer ,immer“ im Knowledge Panel steht; und eine Probandin gab an,
zu wissen, dass Unternehmer selbst Daten in ihr jeweiliges Knowledge Panel
eintragen. Interessanterweise konnte auch die Strategie beobachtet werden, auf der
SERP die Snippets durchzulesen, und in einem Snippet tatsachlich die gesuchte

Telefonnummer der Filiale zu finden. Bei der Aufgabe, ein Produkt moéglichst billig
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zu erwerben, steuerten zehn Probandinnen verschiedene Webseiten an und
verglichen die Preise im Kopf, auch bezogen auf die Mengengrdf3en. Andere
ProbandInnen nutzten Vergleichsportale oder steuerten aktiv ihnen bekannte Seiten
an, um auf diesen nach dem Produkt zu suchen. Google Shopping wurde nur von
zwei Probandinnen aufgerufen. Auch hier wurden sehr individuell verschiedene

Suchjourneys beobachtet.

Einige erhellende Kommentare der Probandinnen zu ihnrem Erleben der Aufgaben
sollen kurz angefiihrt werden. So sprachen drei Probandinnen von einem
Lerneffekt, den sie wahrend der Studie hatten, da sie ihnen zuvor unbekannte
Funktionen und Internetseiten durch Exploration kennenlernten. Finf Probandinnen
gaben zu Protokoll, die Informationen seien leicht zu finden gewesen. Ein Proband
gab von sich aus aktiv an, die voreingestellten Suchanfragen seien sehr ahnlich

formuliert gewesen, wie er es privat auch formuliert hatte.

7.1.2 Zwischenfazit
Die erhobenen Daten aus der Eyetracking-Untersuchung variierten zwischen den

verschiedenen Seitenstrukturen. Zu den drei Layouts konnten jeweils einige
Feststellungen getroffen werden, die bei der Uberpriifung der Hypothesen und
Beantwortung der Forschungsfragen in der Folge hilfreich sein werden.

Von besonderem Interesse war bei der Eyetracking-Studie mit angeschlossenem
qualitativen Fragebogen auch, wie das Knowledge Panel von den Nutzerinnen
wahrgenommen wird. Auf Basis der in der Befragung erhobenen Antworten zu
Knowledge Panel sowie Kriterien bei der Auswahl eines Anbieters wird in der Folge

der quantitative Fragebogen fur die Online-Panel-Befragung erstellt.

7.1.3 Ergebnisse der Quantitativen Onlinebefragung
Folgend werden die Ergebnisse der quantitativen Untersuchung erlautert.

7.1.3.1 Soziodemografie
Die quantitative Studie umfasste 205 Probandinnen aus ganz Osterreich, die bei

einem Online-Panel registriert waren. Die Stichprobe setzte sich aus 107 Frauen
und 98 Ma&nnern zusammen, was einem Verhaltnis von 52,2 zu 47,8 entspricht. 67
Teilnehmerinnen waren zwischen 18 und 38 Jahren alt, 75 zwischen 39 und 59,

und 63 waren mindestens 60 Jahre alt.
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93 Teilnehmerinnen hatten als héchste abgeschlossene Schulbildung die Matura,
72 Teilnehmerinnen hatten einen Hochschulabschluss, 35 Teilnehmerinnen eine
abgeschlossene Lehre oder berufsbildende mittlere Schule, und bei 5
Teilnehmerinnen war die Pflichtschule die hochste abgeschlossene Schule.

Die meisten Befragten (103) waren Angestellte, 60 Befragte waren in Pension, 18
waren selbststandig, 14 in Schule oder Studium, 7 Personen waren zum Zeitpunkt
der Befragung arbeitssuchend, und 3 Personen in Karenz oder mit Haus- und

Familienarbeit beschaftigt.

Die Einkommensklassen der Befragungsteilnehmerinnen waren relativ gleichmafig
verteilt. 20 Personen gaben an, Uber ein monatlichen Nettohaushaltseinkommen
von weniger als 1.500 Euro zu verfugen. 40 Personen gaben ein
Nettohaushaltseinkommen von 1.500 bis unter 2.500 € an; 36 Personen eines
zwischen 2.500 und 3.500 €; 38 Personen eines zwischen 3.500 und 4.500 €; und
29 Personen verfugten laut Eigenaussage uber ein Haushaltsnettoeinkommen von
Uber 4.500 Euro. 42 Befragte wahlten bei dieser Frage die Option, den Betrag nicht

angeben zu wollen.

Wahrend die Grundgesamtheit Osterreicherlnnen tber 18 Jahre war, kann davon
ausgegangen werden, dass bei Teilnehmern an einem Online-Panel eine
Verzerrung bestimmter Parameter vorliegend, primar bezogen auf die Internet-
Affinitdt und Internet-Nutzung. Um hier die Teilnehmerinnen einschatzen zu
konnen, wurden einige statistische Fragen gestellt. Hier zeigten sich groRRe
Unterschiede zur qualitativen Studie und den Forschungsdaten von KMU. Der
Prozentsatz der Lebensmittelonlinekaufer betragt damit 50,2%, wobei 30,2%
angaben, ,alle paar Monate oder seltener® Lebensmittel online zu kaufen. 6,8%
kaufen ein bis zwei Mal pro Monat, 7,8% ein Mal pro Woche und 5,4% mehrmals

pro Woche Lebensmittel online.
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Abbildung 13: Haufigkeit des Kaufs von Lebensmitteln online (eigene Darstellung)

Im nachsten Schritt wurde all jenen Befragten, die zu den
Lebensmittelonlinekaufern zahlten — inklusive der 30,2% ,alle paar Monate oder
seltener” — befragt, wo sie Lebensmittel online kaufen. Die Mehrheit kauft bei ,Click
& Mortar“-Handlern (70,8% d. Lebensmittelonlinekaufer; 36,6% aller Befragten).
33% (17,1% aller Befragten) kaufen Lebensmittel im kollektiven Onlinehandel ein,
8,5% (4,4% aller Befragten) direkt bei Produzenten, und 7,5% (3,9% aller Befragten)
bei ,Pure Player‘-Handlern. 78% der Lebensmittelonlinek&ufer wéhlten bei dieser
Frage nur eine der vier Kategorien an. Mit 18,9%, die Kundinnen von Unternehmen
zweier Kategorien sind, und 2,8%, von drei Kategorien, ist eine starke Bindung an
die jeweilige Handlerkategorie erkennbar. Dies kann ein Indiz fir eine Loyalitat zu
bestimmten Handlern sein — ob dem so ist, kann in dieser Studie allerdings nicht
uberprift werden, da keine Handler individuell abgefragt wurden. Die meisten
Lebensmittelonlinekéufer dieser Befragung (61,3%) kauften ihre Waren von einem
Computer aus, halb so viele (31,1%) von einem Smartphone aus, und
verschwindend wenige Teilnehmerinnen von einem Tablet (6,6%) oder Smart-
Home-Geréat (0,9%) aus. Mit 76% nutzte die Mehrheit der Befragten nur ein solches
Gerat, 10,4% nutzten Gerdte aus zwei Kategorien (z.B. Computer und
Smartphone). ,Fertiges Essen® bestellen nur 36,1% der Befragten niemals online;
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1% tut dies mehrmals in der Woche, 6,3% einmal pro Woche, 17,6% ein bis zwei

Mal pro Monat, 21% alle paar Monate und 18% noch seltener.

Haufigkeit Speisen online
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Abbildung 14: Haufigkeit des Kaufs von fertigen Speisen online (eigene Darstellung)

66,4% aller Befragten, die Speisen online bestellen, bestellen direkt bei einem
Restaurant. 58% der Befragten, die Speisen online bestellen, bestellen Uber eine
Lieferservice-Plattform. Die Zweifachnennungen betragen bei dieser Frage 25,2%,
wahrend 74,8% nur eine der beiden Optionen nannten. 65,5% der
Speisenonlinekaufer schlossen ihre Bestellung via Smartphone ab, 40,5% via
Computer, und 7,6% via Tablet. Die Zweifachnennungen betragen bei dieser Frage

13%, wahrend 85,5% nur eine der Optionen nannten.

44,9% aller Befragten gab an, fast immer beim selben Anbieter einen Kauf tatigen
und sich nicht nach Alternativen umsehen zu wirden, wenn sie Lebensmittel oder
Essen online kaufen wollten. 50,2% hingegen wirden sich jeweils informieren, bei
welchem Handler bzw. auf welcher Webseite oder App sie ein Produkt zu guten
Bedingungen kaufen kdnnen.

Wie bereits in der qualitativen Untersuchung, konnte auch in der quantitativen
Untersuchung festgestellt werden, dass fast alle Personen Suchmaschinen
mehrmals pro Woche, wenn nicht téglich, benutzen. 138 Befragte gaben an, taglich
Suchmaschinen zu benutzen, und 45 Befragte wahlten die Option ,mehrmals pro
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Woche“. 9 Teilnehmerinnen gaben an, Suchmaschinen wdchentlich zu nutzen, 4
Befragte nutzen laut eigener Aussage Suchmaschinen ein bis zwei Mal pro Monat,
und 5 Befragte nutzen sie laut eigener Aussage noch seltener. 146 Befragte nutzen
Suchmaschinen am Desktopcomputer, 107 nutzen sie am Smartphone und 29
Befragte nutzen Suchmaschinen am Tablet. Nur ein Befragter nutzt eine
Suchmaschine via Smart Home oder Smart Watch. Bei dieser Frage wahlten 141
Teilnehmerinnen eine Antwortoption, 45 wahlten zwei Optionen und 16 wahlten drei
Optionen aus. Ein Befragter wéhlte alle vier Optionen; und zwei Befragte gaben
keine Antwort.

Die Teilnehmerinnen an der Untersuchung wurden gebeten, ihre Kompetenz im
Umgang mit Google mit einem frei einstellbaren Regler als Wert zwischen 0 und
100 anzugeben. Wie untenstehende Grafik zeigt, gab ein gro3er Teil der Befragten
einen Wert rund um 50 an (37 Probandinnen wéahlten 49, 50, 51 oder 52). Weitere
Spitzen sind bei 66-69 (30 Probandinnen), 84-85 (24 Probandinnen) und 100 (25
Probandinnen) zu verzeichnen. Die Kurve im Histogramm zeigt die
Normalverteilung. Es kann dementsprechend festgestellt werden dass die meisten
Probandinnen sich selbst als einigermalRen kompetent im Umgang mit Google

einschatzen.
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Selbsteinschitzung: Kompetenz im Umgang mit Google

Abbildung 15: Verteilung der Angaben zur Selbsteinschatzung der Kompetenz im Umgang mit
Google. (eigene Darstellung)
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7.1.3.2 Ergebnisse der Aufgaben und Fragestellungen

restaurant ecke liefern X B

ALLE MAPS SHOPPING BILDER

Anzeige - www.lieferservice.at/

Lieferung fiir Essen | Schnelle
Lieferung nach Hause |...

Pizza, Burger, oder doch lieber Asiatisch?
Einfach und bequem online bestellen!
Riesige Auswahl. Nr. 1 in Osterreich. Kurz...

Gratis Lieferung
Lust auf Burger?
Lust auf Chinesisch?

Food Tracker®

App Herunterladen

Abbildung 16: In der Onlinebefragung verwendetes SERP-Mockup (eigene Darstellung)

Bei der ersten gréReren Aufgabe, die daraus bestand, dass die Probandinnen
auswahlen sollten, wo sie auf einer SERP die Bestell-Seite eines Chinarestaurants
suchen wurden, wahlten 102 Personen (49,8%) Bereich A. 40 Personen (19,5%)
wébhlten Bereich B, wahrend 63 Personen (30,7%) in keinem der beiden Bereiche
einen Link anklicken wirden, sondern auf der SERP nach unten scrollen wirden.
Von diesen 63 Personen entschieden sich auf der nachsten Seite 30 Personen
(47,6% d. ,Runterscroller”) fir Bereich D, 12 Personen (19% d. ,Runterscroller®) fir
Bereich C, 8 Personen (12,7% d. ,Runterscroller®) fur Bereich 8 und weitere 12
Personen wirden noch weiter nach unten scrollen. Ein/e ProbandIn entschied sich
an dieser Stelle, dass er/sie die Suche abbrechen wirde. Aus der Menge der 12
Personen, die erneut weitergescrollt waren, wahlten schliel3lich 3 Personen Bereich

F, 7 Personen Bereich G und 2 Personen gaben die Suche auf.

Im folgenden Teil folgten Aussagen zum Knowledge Graph, denen die
Teilnehmerlnnen etwa zustimmen oder nicht zustimmen konnten. 164 Personen
(80%) stimmten zu, dass sie im Knowledge Panel auf den ersten Blick die wichtigen
Informationen sehen, die sie suchen. 29 Personen (14,1%) lehnten diese Aussage
ab, wahrend 12 Personen (5,9%) sie nicht beantworteten. Der Aussage, dass das
Knowledge Panel tbersichtlich gestaltet ist, stimmten 162 Personen (79%) zu. 32

Personen (15,6%) lehnten diese Aussage ab, 11 Personen (5,4%) beantworteten
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sie nicht. Der Aussage ,Hier die gewunschte Information zu suchen, ist schneller,
als auf der Homepage des Unternehmens® stimmten 124 Personen (60,5%) zu,
wahrend 64 Personen (31,2%) sie ablehnten. 17 Personen (8,3%) gaben keine
Einschatzung ab. Der Aussage, ,diese Infobox ofters zu nutzen®, stimmten 126
Personen (61,5%) zu, wahrend 67 Personen (32,7%) die Aussage ablehnten. 12
Personen (5,9%) gaben keine Angabe. Der Aussage, positive Erfahrungen mit den
Angaben im Knowledge Panel gemacht zu haben, stimmten 126 Personen (61,5%)
zu, wahrend 61 Personen (29,8%) sie ablehnten. 18 Personen (8,8%) aul3erten sich
nicht. Die folgende Aussage, negative Erfahrungen gemacht zu haben, stimmten 41
Personen (20%) zu. 148 Personen (72,2%) lehnten sie ab, wahrend 16 Personen
(7,8%) sich nicht zu dieser Aussage &ul3erten. Die letzte Aussage lautete: ,In dieser
Infobox kdnnen Informationen zu einzelnen Filialen einer Kette leichter gefunden
werden als auf der Homepage des Unternehmens®. Dieser Aussage stimmten 111
Personen (54,1%) zu, hingegen lehnten 79 Personen (38,5%) sie ab und 15
Personen (7,3%) &ul3erten sich nicht.

Im nachsten Schritt wurden die Probandinnen gefragt, wer ihrer Meinung nach die

Informationen in das Knowledge Panel einspeist.

Andere Google-

Der/die Internet- Mitarbeiter Nicht

Unternehmer/in  Algorithmus nutzer Innen beantwortet

Preisvergleich- | 26 12,7% 97 47,3% | 37 | 18% 42 1 20,5% | 3 | 1,5%
funktion

Link zur | 90 43,9% 49 | 239% |15 |7,3% |48 |234% |3 |1,5%
Webseite

Werbeanzeigen | 69 33,7% |61 29,8% |13 1 6,3% [59]28,8% |3 |1,5%
Fotos 111 54,1% 16 78% |56 | 27,3%(1993% |3 |15%
Route planen 27 132% |93 454% (11 |54% |72 |351% |2 |1%
Méoglichkeit, zu | 116  56,6% 41 | 20% 16 | 78% |31 151% |1 | 0,5%
buchen

Nutzer- 28 13,7% 20 19,8% 131 |639% (24 |11,7% |2 | 1%
bewertungen

Adresse 127  62% 34 16,6% |12 |59% (29 |141% (4 |1,5%
Offnungszeiten | 138 |67,3% |24 |11,7% |18 |8,8% |22 |10,7% |3 |1,5%
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Telefonnummer | 132 | 64,4% 32 |156% |16 |7,8% |23 |112% |2 | 1%

Tabelle 19: Antworten zur Herkunft von Daten im Knowledge Panel (eigene Darstellung)

Bei dem Item ,Preisvergleichsfunktion“ wahlten 47,3% die Mdglichkeit ,Algorithmus®
als Urheber der Daten, es war mit Abstand die meistgewahlteste Option. Ahnlich
hoch fiel auch das Urteil zum Item ,Link zur Webseite® aus, das 43,9% dem
Unternehmer bzw. der Unternehmerin selbst zuschrieben. Bei dem Item
~Werbeanzeigen“ hingegen gab es keinen klaren Favoriten der Befragten, so
schrieben nannten hier 33,7% die Unternehmerin als Urheber, 29,8% den
Algorithmus und 28,8% Google-Mitarbeiterinnen. Geht es um ,Fotos®, so sehen
54,1% den/die Unternehmerin als Urheber, gefolgt von 27,3%, die hier andere
Nutzerinnen als Schoépferinnen identifizieren. Die Mdoglichkeit, eine Route zu
planen, schreiben 45,4% dem Algorithmus zu, wahrend 35,1% davon ausgehen,
dass Google-Mitarbeiterinnen diese Daten schaffen. Die Mdglichkeit, Uber das
Knowledge Panel zu buchen, wird laut 56,6% der Befragten von den
Unternehmerinnen selbst konfiguriert, mit ahnlich hohen Werten schreiben ihnen
die Befragten auch die Urheberschaft von Adresse, Offnungszeiten und
Telefonnummer im Knowledge Panel zu. Das Item ,Nutzerbewertungen® wird von

63,9% anderen Nutzerlnnen zugeschrieben.

Die nachste Frage lautete: ,Verlassen Sie sich auf Informationen, die in dieser
Infobox [gemeint ist das Knowledge Panel, Anm.] angegeben sind?“. Die
Ergebnisse auf diese Frage werden in Kapitel 7.1.3.4 besprochen.

Bei der nachsten Aufgabe wurden die Befragten gebeten, aus einer SERP mit
Maps-Integration und mehreren lokalen Mdglichkeiten ein Restaurant zu wéhlen. Im
Anschluss wurden sie gefragt, wie sie bei dieser Aufgabe vorgegangen waren.
28,9% der Befragten sagen von sich, ein Consideration Set gebildet zu haben.
Jeweils 35,6% geben hingegen an, ,von Anfang an einen Favoriten“ gehabt oder

,bis zum Ende alle Optionen verglichen® zu haben.

Gefragt, warum sie sich fur das von ihnen gewahlte Restaurant entschieden hatten,

sollten die Befragten Kriterien in ein Ranking einordnen.
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Platz1 Platz2 Platz3 Platz4 Platz5 Platz6 Platz7 Nicht
gewahlt
Preis 17 27 25 23 33 35 22 23
[total / in %] 8,3 13,2 12,2 11,2 16,1 17,1 10,7 11,2
Gute 65 42 20 25 10 16 14 13
Bewertungen | 31,7 20,5 9,8 12,2 4.9 7,8 6,8 6,3
Name 29 25 22 20 21 16 49 23
14,1 12,2 10,7 9,8 10,2 7,8 23,9 11,2
Produktbilder | 5 17 26 28 35 38 29 27
2,4 8,3 12,7 13,7 17,1 18,5 14,1 13,2
Foto des | 11 24 25 32 38 30 21 24
Lokals 54 11,7 12,2 15,6 18,5 14,6 10,2 11,7
Gusto 56 33 37 18 19 17 11 14
27,3 16,1 18,0 8,8 9,3 8,3 54 6,8
Vorgehen 16 30 35 34 19 23 29 19
nach Gefuhl 7,8 14,6 17,1 16,6 9,3 11,2 14,1 9,3

Tabelle 20: Von Probandinnen vergebene Platze pro Kriterium (eigene Darstellung)

Samtliche Kriterien erhielten Nennungen von den unterschiedlichen Befragten fur
alle Platze. Tabelle 21 zeigt die Mittelwerte fur die einzelnen Kriterien. Das
wichtigste Kriterium, warum sich die Probandinnen bei dieser Aufgabe fur ein
Restaurant entschieden haben (mithilfe Google SERP), war laut Mittelwert und
Medien die guten Bewertungen (MW 2,88; Median 2). An zweiter Stelle kam das
Kriterium ,Gusto (Lust auf ein bestimmtes Essen) in der Situation® mit einem
Mittelwert von 3,03 (Median: 3). Auch die Angabe ,Ich gehe nach Gefuhl vor® wurde
vergleichsweise hoch gerankt (MW 4,05; Median 4).

Deskriptive Statistik

Std.-
Kriterium fir Auswahl N Minimum Maximum Mittelwert Abweichung
Preis 182 1 7 4,21 1,893
Gute Bewertungen 192 1 7 2,88 1,958

(durch andere
Nutzerlnnen)

Name 182 1 7 4,23 2,230
Produktbilder 178 1 7 4,69 1,684
Foto des Lokals 181 1 7 4,30 1,748
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Gusto in der Situation 191 1 7 3,03 1,892
(Lust auf bestimmtes

Essen)

Gehe nach Gefiihl vor 186 1 7 4,05 1,904
Glltige Werte 175

(Listenweise)

Tabelle 21: Mittelwert und Standardabweichung der Kriterien (eigene Darstellung)

Im Anschluss sollten die Befragten auswahlen, welche Krtierien ihnen bei der
Uberlegung, bei einem Online-Anbieter von Lebensmitteln und Essen zu kaufen,
wichtig sind. Am haufigsten gewahlt wurden hierbei ,Preis/Leistungsverhaltnis®,

seinfach zu bedienende Webseite / App“ und ,6rtliche Nahe zu mir. An vierter Stelle

folgten die ,(guten) Bewertungen von anderen Nutzerlnnen®.

‘ Nicht gewahlt = Prozent gewahlt Prozent
Einfach zu | 83 40,5 122 59,5
bedienende
Webseite / App
Ansprechendes 144 70,2 61 29,8
Design der Webseite
!/ App
Ortliche N&ahe zu mir | 85 41,5 120 58,5
Schneller Versand 128 62,4 77 37,6
Preis/ 37 18 168 82
Leistungsverhaltnis
Bilder der Artikel | 137 66,8 68 33,2
online
Bilder des Lokals | 146 71,2 59 28,8
online
(Gute) Bewertungen | 100 48,8 105 51,2
von Nutzerinnen
Keine 0. niedrige | 122 59,5 83 40,5
Liefergebuhren
Liefergebuhren 129 62,9 76 37,1
transparent
Maglichkeit der | 149 72,7 56 27,3
Selbstabholung

113



Maglichkeit d. | 197 96,1 8 3,9
Lieferung in

Postboxen

Tabelle 22: Kriterien fur Bestellung bei Onlineanbieterin (eigene Darstellung)

Die meisten Befragten wahlten zwischen 3 und 7 dieser Kriterien aus. 8 oder mehr

Kriterien wahlten nur 27 Befragte, ebenso wéhlten nur 15 Befragte zwei Kriterien

und 19 Befragte nur ein einziges Kriterium.

Nicht gewahlt Prozent gewahlt Prozent
27 13,2 178 86,8
Speisekarte m.
Preisen
Online Infos zu | 150 73,2 55 26,8
Anreisemaoglich-
keiten
Online- 133 64,9 72 35,1
Reservierung
Online-Infos 178 86,8 27 13,2
zum Team
Online-Infos zu | 45 22,0 160 78,0

Offnungszeiten

Tabelle 23: Online-Kriterien fir Lokalbesuch (eigene Darstellung)

Anschlieend wurden sie ebenso gebeten, aus einer Liste von Kriterien fir den
Besuch eines Lokals auszuwahlen. Hier wurden Online-Infos zur Speisekarte
inklusive Preisen ebenso wie Online-Infos zu Offnungszeiten als wichtig erachtet.
SchlieB3lich soltlen die Probandinnen ebenso Kriterien evaluieren, die sich auf das
angebotene Essen beziehen. Hier wurden Qualitat und Frische von einer Mehrheit
der Befragten angegeben. Darauf folgte die Herkunft bzw. Regionalitat der
angebotenen Speisen und Lebensmittel, die Spezialisierung auf eine Art von Essen

und Saisonalitat.
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Nicht gewéahlt Prozent gewahlt Prozent

157 76,6 48 23,4
(groRRe Auswahl)

Angebotsumfang | 140 68,3 65 31,7
(Spezialisierung

auf eine Kuche)

Qualitat 31 151 174 84,9
Fair gehandelt 158 77,1 47 22,9
,Bi0o“ (aus dkolog | 152 74,1 53 25,9
Landwirtschaft)

Frische 77 37,6 128 62,4
Regionalitat /| 119 58,0 86 42,0
Herkunft

Inhaltsstoffe 159 77,6 46 22,4
Schnelle 162 79,0 43 21,0
Verfugbarkeit

Ablaufdatum 183 89,3 22 10,7
Saisonalitat 143 69,8 62 30,2
Wenig / Kkeine | 154 75,1 51 24,9
(Plastik)-

Verpackung

Portions- /] 170 82,9 35 17,1
Packungsgrolie

Tabelle 24: Kriterien fur Wahl eines angebotenen Lebensmittel oder Speise (eigene Darstellung)
7.1.3.3 Werbeanzeigen

Forschungsfrage 5 soll im Folgenden beantwortet werden. Bei der qualitativen
Befragung im Anschluss an das Eyetracking hatten 19 von 30 Teilnehmerinnen
angegeben, Werbeanzeigen auf den SERPs wahrgenommen zu haben.
Anzumerken ist, dass die Eyetracking-Probandinnen zehn verschiedene SERPs zu
sehen bekamen und sich langere Zeit mit ihnen beschaftigten. Dieses Setting kann
in einer Onlinebefragung nur bedingt nachgestellt werden. Den Onlinebefragten
wurde ein Mock-Up einer mobilen SERP gezeigt, mit der sie wie in einer normalen
Suchsituation interagieren sollten. Einige Fragen spéater wurden sie gefragt, ob

ihnen Werbeanzeigen auf dieser SERP aufgefallen waren. Nur 37,1% der Befragten
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gaben an, diese wahrgenommen zu haben. 62,9% hingegen waren keine
Werbeanzeigen aufgefallen. Die Personen, die Werbeanzeigen wahrgenommen
hatten, nahmen diese Uberwiegend ,ganz oben® wahr, gefolgt von ,oberes Drittel

und ,ganz unten®.

Option Gewahlt Prozent
(vertikal)
Nicht aufgefallen 129 62,9
Ganz oben 39 19,0
Oberes Drittel 13 6,3
Zwischen den ,organischen Treffern | 7 3,4
Mitte / unteres Drittel 4 2,0
Ganz unten 10 49
Weil3 nicht / Nicht beantwortet 3 15

Tabelle 25: Position der wahrgenommenen Werbung auf der SERP (eigene Darstellung)

Zur Auswertung der einzelnen Gruppen an Teilnehmerinnen danach, in welchem
Bereich sie interagieren wirden, wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgefuhrt. Unter
jenen Personen, die im Mock-Up in Bereich A interagieren wirden, sagen mehr
Personen als erwartet, dass sie nicht wissen, wo Werbeanzeigen waren. Weniger
Personen als erwartet sagen, dass sie Werbeanzeigen ganz oben wahrgenommen
haben. Dasselbe wird fiir Bereich B beobachtet. Bei jenen Personen, die nach unten
scrollen wirden, sagen hingegen weniger als erwartet ,weil3 ich nicht* und mehr als

erwartet ,ganz oben®. Der p-Wert betragt 0,021, damit besteht ein Zusammenhang.

Bei den Angaben zu allen weiteren Bereichen der SERP-Aufgabe kann kein
Zusammenhang zur Wahrnehmung der Werbeanzeigen hergestellt werden, der
Chi-Quadrat-Test verlauft entweder negativ oder kann aufgrund geringer Fallzahlen
(nur wenige Teilnehmerinnen kamen zum dritten Schritt der Aufgabe) nicht

ausgewertet werden.
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Kreuztabelle

0 habe e Werbeanzeige geno
D, e de
A Jd
e d ere d e opere
Aufgabe: Bild SERP 1 obe Dritte e effe Dritte eS3
in Bereich | Anzahl 72 14 101
A Erwartete 64,9 19,3 2,0 5,0 3,5 6,4 101,0
Anzahl
% innerhalb 71,3% 13,9% 2,0% 4,0% 4,0% 5,0% 100,0%
von Bild
SERP 1
% innerhalb 55,0% 359% 50,0% 40,0% 57,1% 38,5% 49,5%
von
Werbeanzeig
en wo
% der 35,3% 6,9% 1,0% 2,0% 2,0% 2,5% 49,5%
Gesamtzahl
in Bereich | Anzahl 29 40
B Erwartete 25,7 7,6 ,8 2,0 1.4 2,5 40,0
Anzahl
% innerhalb 72,5% 10,0% 0,0% 5,0% 7,5% 5,0% 100,0%
von Bild
SERP 1
% innerhalb 22,1% 10,3% 0,0% 20,0% 42,9% 15,4% 19,6%
von
Werbeanzeig
en wo
% der 14,2% 2,0% 0,0% 1,0% 1,5% 1,0% 19,6%
Gesamtzahl
weiter Anzahl 30 21 2 4 63
nach unten | Erwartete 40,5 12,0 1,2 3,1 2,2 4,0 63,0
scrollen Anzahl
% innerhalb 47,6% 33,3% 3,2% 6,3% 0,0% 9,5% 100,0%
von Bild
SERP 1
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% innerhalb 22,9% 53,8% 50,0 40,0% 0,0% 46,2%  30,9%
von
Werbeanzeig

en wo
% der 14,7% 10,3% 1,0% 2,0% 0,0% 2,9% 30,9%
Gesamtzahl

Gesamt Anzahl 131 39 4 10 7 13 204
Erwartete 131,0 39,0 4,0 10,0 7,0 13,0 204,0
Anzahl
% innerhalb 64,2% 19,1% 2,0% 4,9% 3,4% 6,4% 100,0%
von Bild
SERP 1
% innerhalb 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,09 100,0% 100,0%
von

Werbeanzeig
en wo
% der 64,2% 19,1% 2,0% 4,9% 3,4% 6,4% 100,0%

Gesamtzahl
Tabelle 26: Kreuztabelle der wahrgenommenen Position von Werbung und des bei Aufgabe

gewahlten Bereichs (eigene Darstellung)

7.1.3.4 Knowledge Panel

Bei die Frage ,Verlassen Sie sich auf Informationen, die in dieser Infobox [gemeint
ist das Knowledge Panel, Anm.] angegeben sind?“ wahlten 39% der Befragten die
Antwort ,Ja, wenn es mir pausibel erscheint®. 28% wahlten die Antwortmdglichkeit
,Ich bewerte verschiedene Informationen unterschiedlich (vertraue manchen, prife
andere nach)‘, rund 15% wahlten ,Ja, aul’er da ist ein Hinweis wie ,die
Offnungszeiten kbnnen am Feiertag abweichen, 12% gaben an, sich ,woanders
zu informieren®, 4% wabhlten die Option ,Ja, sonst wirde es ja hier nicht stehen®,
und 1,5% wahlten ,kommt darauf an“. In der Gruppe jener Probandinnen, die
angaben, negative Erfahrungen mit den Informationen gemacht zu haben, gaben
38% an, verschiedene Informationen unterschiedlich zu bewerten. 22,5% gaben an,
sich ,woanders zu informieren®, 20% wahlten ,Ja, aul3er da ist ein Hinweis wie ,die
Offnungszeiten kénnen am Feiertag abweichen®, und nur 17,5% wahlten ,Ja, wenn
es mir plausibel erscheint®. In der Gruppe jener Probandinnen, die keine schlechten
Erfahrungen gemacht hatten, dominierte die Antwortmaoglichkeit ,Ja, wenn es mir

plausibel erscheint® mit rund 46%.
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Bemerkenswert ist, wie ahnlich sich die Verteilung der Haufigkeiten bei ,positive
Erfahrungen® und ,keine negativen Erfahrungen® ist, wahrend die Haufigkeiten bei
.negative Erfahrungen® und ,kkeine positiven Erfahrungen® sich starker
unterscheiden.

Sowohl bei jenen Probandinnen, die keine negativen Erfahrungen gemacht haben,
als auch bei jenen, die keine positiven Erfahrungen gemacht haben, liegt der Anteil
der Personen, die verschiedene Informationen unterschiedlich bewerten, niedriger
als die erwartete Anzahl. Dies deutet darauf hin, dass sowohl positive als auch
negative Erfahrungen zu einer differenzierten Betrachtung der Angaben fiihren
kénnen, wahrend keine oder neutrale Erfahrungen nicht zwischen verschiedenen
Angaben im Knowledge Panel differenzieren, sondern alle gleichermalRen
beurteilen. Die erwartete Anzahl im Vergleich zur tatséchlichen Anzahl bei Personen
mit negativen Erfahrungen zeigt, dass sie weniger dazu neigen, den Angaben zu
trauen (7 tatsachl. vs. 15,9 erwartet), und mehr dazu neigen, den Angaben nicht zu
trauen und sich woanders zu informieren (9 tatsachl. vs. 4,9 erwartet). Menschen
mit positiven Erfahrungen vertrauen ofter als erwartet (57 tatsachl. vs. 50,3 erwartet)
und aulern seltener ein Nichtvertrauen (3 tatsachl. vs. 13,4 erwartet). Der Chi-
Quadrat-Test nach Pearson zeigt fur den Zusammenhang von positiver Erfahrung
und Vertrauen eine Signifikanz von 0,000. Es kann daher auf einen héchst
signifikanten Zusammenhang der beiden Variablen geschlossen werden. Fir die
Kombination von negativen Erfahrungen und Vertrauen zeigt der Chi-Quadrat-Test
nach Pearson hingegen eine Signifikanz von 0,013, was ebenfalls unter 0,05 liegt

und somit als signifikant eingestuft werden kann.

‘ Vertrauen in Knowledge-Panel-Angaben

Vergangen NE Ja, aulRer da Bewerte

e NER sonst ist ein verschiedene

Erfahrunge wenn es | wirde  Hinweis wie Informationen

n mit den mir es ,die unterschiedlic Nein,

Angaben plausibe | hierja Offnungszeite h (vertraue informier Komm
| nicht | nkoénnen am manchen, e mich t

erschein | stehe Feiertag prufe andere ~ woander darauf

t abweichen® nach) S an:

Ich  habe 7 8 (20,0%) 15 (37,5%) 9 0
negative 17,5%) | (2,5% (22,5%) | (0,0%)
Erfahrunge )
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n mit den | erwarte | 15,9 15 5,6 11,4 4,9 0,6 40
Angaben in | t
dieser
Infobox
gemacht.
Ich habe | Anzahl | 67 6 18 (12,3%) 38 (26,0%) 14 3
keine (45,9%) | (4,1% (9,6%) (2,1%)
negativen )
Erfahrunge 146
n gemacht erwarte | 58,1 5,5 20,4 41,6 18,1 2,4

t

146

Ich  habe | Anzahl | 57 5 16 42 3 1
positive (46,0%) | (4,0% | (12,9%) (33,9%) (2,4%) (0,8%)
Erfahrunge ) 124
n mit den = ate | 50,3 47 | 1638 36,9 13.4 2
Angaben in ¢
dieser
Infobox
gemacht 124
Ich habe | Anzahl | 18 2 9 13 17 2 61
keine (29,5%) | (3,3% | (14,8%) (21,3%) (27,9%) | (3,3%)
positiven )
Erfahrunge | erwarte | 24,7 2,3 8,2 18,1 6,6 1 61
ngemacht |t
Gesamt ~ 40% 3,8% 14% 29% 11,5% 1,6%

Tabelle 27: Kreuztabelle der vergangenen Erfahrung mit Knowledge-Panel-Angaben und des

Vertrauens in Knowledge-Panel-Angaben (eigene Darstellung)

Um eine Korrelation zu berechnen, wurde zusatzlich zu den Variablen ,negative
Erfahrungen® und ,positive Erfahrungen® die Variable ,neutrale bzw. keine
Erfahrungen® berechnet und die Variablen in eine skalierte Variable umgerechnet.
Unter Verwendung dieser Skala-Variable kann nach Pearson eine positive
Korrelation von 0,335 mit dem Vertrauen in die Angaben festgestellt werden, was
auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant ist. H6 kann damit bestatigt werden,
da es einen Einfluss von bisherigen Erfahrungen mit den Angaben darauf gibt, ob
man den Angaben in Knowledge Panels vertraut oder nicht.

Korrelationen
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Erfahrungen

Vertrauen in mit dem
Knowledge | Knowledge
Panel Panel
Vertrauen in Korrelation nach 1 ,335"
Knowledge Panel Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000
N 202 189
Erfahrungen mit dem Korrelation nach , 335" 1
Knowledge Panel Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000
N 189 192

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Tabelle 28: Korrelation zwischen positiven/neutralen/negativen Erfahrungen und Vertrauen zu
Angaben in dem Knowledge Panel (eigene Darstellung)

In der qualitativen Untersuchung war aufgefallen, dass rund 40% der Vielsuchenden
den Angaben im Knowledge Panel vertrauten, 47% ihnen nicht trauten und 12% sie
differenziert betrachteten — unter den Probandinnen, die nicht taglich suchten,
hingegen trauten 50% ihnen und nur 25% nicht. Hierbei war nicht erhoben worden,
ob die Haufigkeit der Nutzung einer Suchmaschine auch mit der Haufigkeit der
Nutzung des Knowledge Panels korrelierte. Ausgehend von diesen Daten, sollte
daher in der quantitativen Untersuchung festgestellt werden, ob die oftmalige
Nutzung des Knowledge Panels einen Einfluss auf das Vertrauen in die Angaben
hat.

Die Vielnutzerinnen und Nicht-Vielnutzerinnen des Knowledge Panels unter den
Probandinnen stehen im Verhaltnis von 64,9 zu 35,1 zueinander. Bei drei der
Antwortoptionen ist dieses Verhaltnis ebenfalls zu beobachten, hier handelt es sich
um die erwartete natirlich Aufteilung. Die Antwortmaoglichkeit ,Ja, [ich vertraue den
Angaben], wenn es mir plausibel erscheint, ist leicht in Richtung derjenigen, die
das Panel ofters nutzen, ,verzogen“. Prozentuell in Relation zu den anderen
Antwortmoglichkeiten haben mehr der Nutzer diese Antwort gewahlt, als bei den
Nichtnutzern. Eklatant fallen aber die Antwortmdglichkeiten ,Bewerte verschiedene
Informationen unterschiedlich (vertraue manchen, prife andere nach)“ und ,Nein,

ich informiere mich woanders* auf. Probandlnnen, die angegeben haben, das Panel
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nicht ofters zu nutzen, antworten Uberdurchschnittlich, dass sie den Angaben nicht
vertrauen und sich woanders informieren. Probandinnen, die angegeben haben,
das Panel ofters zu nutzen, antworten Uberdurchschnittlich, dass sie die
verschiedenen Informationen  unterschiedlich  beurteilen. Dass diese
Antwortmoglichkeit innerhalb der Gruppe der (Viel)nutzer des Panels
Uberdurchschnittlich oft — und an zweiter Stelle nach ,ja, wenn es mir plausibel
erscheint” — genannt wurde, zeigt, dass Nutzerlnnen die Angaben im Panel nicht

unreflektiert aufnehmen, sondern hinterfragen.

Eine starke Korrelation nach Pearson kann zwischen dem Vertrauen in die Angaben

und der Nutzung des Knowledge Panels nicht festgestellt werden.

Korrelationen

Aussagen
Knowledge
Graph: Ich
Vertrauen in | nutze diese
Knowledge Infobox
Panel ofters.
Vertrauen in Korrelation nach 1 , 130
Knowledge Panel Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,073
N 202 191
Aussagen Knowledge  Korrelation nach ,130 1
Graph: Ich nutze diese Pearson
Infobox ofters. Signifikanz (2-seitig) ,073
N 191 193

Tabelle 29: Korrelation zwischen Vertrauen in Angaben in dem Knowledge Panel und Nutzung des

Knowledge Panels (eigene Darstellung)

7.1.3.5 Entscheidungsprozess und Auswahlprozess

Als nachsten Punkt sollen die Angaben nach AbschlieBen eines Test-
Auswahlprozesses eines Restaurants Uber ein Mockup einer Google-SERP
betrachtet werden. Zunachst wurde abgefragt, ob die Probandinnen ihrer Meinung
nach ein Consideration Set gebildet haben. Den Antworten auf diese Frage kann
keine objektive Bedeutung zugemessen werden, da bei solch einer
Selbstbeschreibung stets unklar ist, inwiefern die Probandinnen unbewusste
Vorgange in ihrem Innern tatséchlich erkennen und beschreiben kdnnen. Wohl aber

kann festgestellt werden, wieviele ProbandIinnen von sich sagen, ein Consideration
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Set gebildet zu haben. Dies ist bei 28,9% der Befragten der Fall. Jeweils 35,6%
geben hingegen an, ,von Anfang an einen Favoriten gehabt oder ,bis zum Ende
alle Optionen verglichen® zu haben. H7 kann auf Basis der vorliegenden Daten nicht
verifiziert werden. Hier ist auch anzumerken, dass die Onlinebefragung als Methode
die Limitation aufweist, dass Formulierungen von verschiedenen Befragten
unterschiedlich verstanden oder interpretiert werden kdnnten und keine Mdglichkeit

der Nachfrage besteht.

Anschliel3end wurden die Teilnehmerinnen befragt, anhand von welchen Kriterien
aus einer vordefinierten Liste sie ihre Auswahl getroffen haben. Die Liste besteht
aus sieben Kriterien, die auf einer Google-SERP préasent sind und in der qualitativen
Befragung von Probandinnen genannt worden waren. Die sieben Kriterien waren
auf Rangplatze zu ordnen. Analysiert wurden bei der Auswertung die Mittelwerte
des jeweiligen Rangplatzes, der zugewiesen wurde (1 bis 7). Das wichtigste
Kriterium, warum sich die Probandinnen bei dieser Aufgabe fir ein Restaurant
entschieden haben (mithilfe Google SERP), war laut Mittelwert und Medien die
guten Bewertungen (MW 2,88; Median 2). An zweiter Stelle kam das Kriterium
,Gusto (Lust auf ein bestimmtes Essen) in der Situation“ mit einem Mittelwert von
3,03 (Median: 3). Auch die Angabe ,lch gehe nach Gefluhl vor® wurde
vergleichsweise hoch gerankt (MW 4,05; Median 4).

Kriterien
Gusto in
Gute der
Bewertungen Situation
(durch (Lust auf |Vorgehen
andere bestimmtes| nach
Preis | Nutzerinnen) Produktbilder Essen) Geflnhl
Mittelwert 4,21 2,88 4,23 4,69 4,30 3,03 4,05
N 182 192 182 178 181 191 186
Std.- 1,893 1,958 2,230 1,684 1,748 1,892 1,904
Abweichung
Median 4,00 2,00 4,00 500 4,00 3,00 4,00
Kurtosis - -,611 - -,890 -,945 -, 782 -1,136
1,178 1,462
Schiefe -,174 ,800 -,072 -,328 -,185 ,619 ,144

Tabelle 30: Mittelwert und andere statistische GréRen der Kriterien (eigene Darstellung)
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Vergleicht man die Mittelwerte nach dem Auswahlverhalten, das bei der
vorangehenden Frage angegeben wurde, so fallt auf, dass einige Kriterien je nach
angegebenem Verhalten unterschiedlich einsortiert wurden. So scheint der Name
des Restaurants bei jenen Teilnehmerinnen, die von Anfang an einen Favoriten
hatten, eine gréRere Rolle gespielt zu haben als bei den anderen beiden
Personengruppen. Die aggregierten sozialen Bewertungen spielten hingegen eine
geringere Rolle. Dies legt nahe, dass bei dem gegebenen Design der Maps-
Integration mit mehreren aufgelisteten lokalen Mdglichkeiten zuerst auf die Namen
der Restaurants geachtet wird, die das gréRtgeschriebene Element und farblich
hervorgehoben von den Rest der Angaben sind. Ist der Name ansprechend, so
scheinen auch die sozialen Bewertungen — die von den anderen Teilnehmerinnen
als durchschnittlich wichtigstes Kriterium eingestuft wurden — weniger wichtig zu
sein, bleiben aber wichtiger als Preis (dieser ist fur Menschen mit schnellem
Favoriten leicht unbedeutender) oder Fotos. Auf dem der Befragung beigegebenem
Mock-Up wurde einem Lokal ein Produktfoto beigegeben, die anderen verflgten
Uber Fotos des Lokalinterieurs. Letztere wurden von den Befragten als wichtiger
eingestuft; es gilt aber zu hinterfragen, ob diese Reihung bei einer Mehrheit von

Produktbildern und weniger Lokalinterieurfotos ebenfalls so gegeben ware.

— Gute Bewertungen (durch
andere Nutzerlnnen)

30 Gusto in der Situation (Lust
auf bestimmtes Essen)

= Preis
35 === oto des Lokals

Ich gehe nach Gefahl vor
=== Produktbilder

40
— Name

Mittelwert des Kriteriums

45

50

Habe aus der Menge die Habe von Anfang an Habe bis zum Schluss
Optionen immer weiter einen klaren Favariten alle Optionen verglichen
eingeengt und mich am gehabt

Ende zwischen den
letzten verbliebenen
Optionen en...

Vorgehen beim Auswihlen eines Restaurants auf der SERP

Abbildung 17: Verteilung der Antwortoptionen bzgl Kriterien auf Gruppen des Auswahlvorgehens
(eigene Darstellung)
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Auch bei einem Aufschlisseln der Ergebnisse nach Geschlecht zeigen sich
Unterschiede auf. So reihen Frauen das Kriterium ,nach Gefiihl vorgehen deutlich
hoher als Manner. Diese wiederum ranken durchschnittlich den Preis weiter oben
und die Produktbilder, die bei Frauen weit abgeschlagen sind.

Zusammengefasst kann festgestellt werden, dass die Befragten soziale
Bewertungen als eines der wichtigsten Kriterien bei der Auswahl eines Restaurants
auf einer SERP innerhalb der Universal-Search-Integration angeben. H8 kann damit

verifiziert werden.

30
Gute Bewertungen (durch
andere Nutzerlnnen)

Gusto in der Situation (Lust
auf bestimmtes Essen)

= Preis
= Fato des Lokals
Ich gehe nach Geflhl var

40 —— Produktbilder

/ = Name
—_
45 -

/

weiblich mannlich

Geschlecht

35

Mittelwert des Kriteriums

50

Abbildung 18: Verteilung der Antwortoptionen bzgl. Kriterien nach Geschlechtern (eigene
Darstellung)

7.2 Diskussion der empirischen Studien
In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen mit Hilfe der Daten aus qualitativer

und quantitativer Untersuchung beantwortet. Hierfir wird noch einmal auf die
aufgestellten Hypothesen, die im letzten Kapitel Uberprift worden waren,

zurtickgegriffen. Im Anschluss werden Handlungsempfehlungen abgegeben.

7.2.1 Uberprufung der Hypothesen
Im folgenden werden die Hypothesen tberprift.
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H1: Die ersten drei Ergebnisse auf der SERP werden von Probandinnen ab
einem Alter, das ungefahr mit der Volljahrigkeit korreliert, zuerst betrachtet und
ofter geklickt als niedrig gereihte. Die ProbandIinnen beobachten die Ergebnisse
von oben nach unten und schenken den obersten Treffern die meiste

Aufmerksamkeit. Falls sie auf der ersten SERP keine relevanten Ergebnisse

Diese Hypothese muss differenziert betrachtet werden. Die obersten Elemente auf
mobilen SERPs werden langer und o6fter betrachtet als Elemente, die sich weiter
unten befinden. Oftmals handelt es sich hierbei nicht um organische Resultate,
sondern Werbeanzeigen oder Universal-Search-Integrationen. Die Reihenfolge, in
der Elemente betrachtet werden, entspricht einer Bewegung von oben nach unten.
Angesichts dessen, dass Queries durch die Probandinnen oftmals entweder nach
einem ersten Scannen der obersten Resultate und SERP-Elemente oder nach dem
Aufrufen einer Webseite geandert wurden, kann die Hypothese H1c ,Falls sie auf
der ersten SERP keine relevanten Ergebnisse sehen, verandern sie die Query“ in
dieser Form nicht verifiziert werden. Im Falle, dass die voreingestellte Query
geandert wurde, nachdem einmal nach unten gescrollt wurde, hatten die
Probandinnen lediglich die obere Halfte der SERP gesehen. Es ist fraglich, ob den
ProbandInnen bewusst ist, wie weit die SERP sich noch weiter nach unten erstreckt;
aus den Eyetracking-Daten wird allerdings klar, dass sich die Probandinnen
relevante Resultate in den oberen Stellen erwarten, da sie oftmals nicht weit
hinunterscrollen und weiter unten platzierte Resultate kirzer und weniger oft
betrachten. Hatten die Probandinnen bereits bei den ersten Resultaten und
Universal-Search-Integrationen am oberen Ende der SERP keine Informationen
wahrgenommen, die sie als relevant einstufen, so wirden sie diese auch nicht
weiter unten erwarten. Daher verdndern sie die Suchanfrage, um relevantere
Resultate zu erhalten. Nur in wenigen Fallen — P#11 in einem Fall, P#17 in einem
Fall und P#25 in einem Fall — wurde tatsachlich bis an das untere Ende der SERP

gescrollt und alle Elemente betrachtet, bevor die Query verandert wurde.

126



H2: Werbeanzeigen, die Uber den obersten Treffern angezeigt werden, erhalten
ebenso wie die Treffer 4-6 zwar weniger Aufmerksamkeit als die Treffer 1-3, aber
mehr als andere Elemente auf der SERP. (vgl. Dumais, Buscher, und Cutrell
2010)

Diese Hypothese kann nicht verifiziert werden. Die Ergebnisse des Eyetrackings
zeigen, dass Werbeanzeigen oftmals ahnlich lange oder gar langer betrachtet
werden, als die sich unterhalb befindenden Elemente. Treffer 4-6 werden je nach
Layout unterschiedlich lange betrachtet — eine Gesamttendenz kann festgestellt
werden, dass sie weniger lange bzw. oft betrachtet werden als organische Treffer
1-3. Im Verhaltnis zu Treffern, die sich weiter unten auf der SERP befinden, werden
sie oftmals langer betrachtet — besonders, wenn oberhalb Elemente existieren, die
viel Platz einnehmen, werden aber auch die Treffer ab Rang 4 bereits kaum mehr

beachtet.

H3: Probandinnen blicken ofter bzw. langer auf das Snippet als auf Titel und URL

eines Ergebnisses / Treffers. (vgl. Rele und Duchowski 2005)

Diese Hypothese trifft laut den Daten des Eyetrackings nicht zu. Lediglich fur ein
SERP-Layout (SERP mit Knowledge Panel, ohne Werbung) konnte festgestellt
werden, dass die Snippets 6fter und langer betrachtet wurden als Titel und URL
derselben Treffer. Fur alle anderen Layouts muss diese Hypothese abgelehnt
werden. Warum bei einem Layout diese Hypothese zuzutreffen scheint, bei allen
anderen jedoch nicht, ist unklar. Denkbar wéare, dass es sich bei der Verifizierung in

einem Fall um ,statistisches Rauschen® handelt.

H4: Junge Probandinnen (Kinder) weisen eher eine erschopfende Scanstrategie
auf und "springen" zu visuell hervorgehobenen Elementen. Kinder modifizieren

die Query nicht so schnell wie Erwachsene und "tun sich schwerer" beim

Formulieren einer Query. (vgl. Gossen, Hobel, und Nirnberger 2014)

Um H4a verifizieren oder falsifizieren zu koénnen, muissen die Daten nach
Altersgruppen aufgeschlisselt betrachtet werden. Bei einer Gegenuberstellung

dieser Datengruppen wurde kein abgebildetes signifikant unterschiedliches
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Verhalten zwischen den Altersgruppen 18-38 und 39-59 festgestellt. H4a kann
daher falsifiziert werden. Aufféllig ist hingegen, dass die Altersgruppe 60+ oftmals
Resultate auf der SERP in Position 7 und niedriger, teils gar Position 4 und niedriger,
gar nicht fixiert. Diese Altersgruppe scheint abgeneigt zu sein, auf der SERP weiter
nach unten zu scrollen. Jene Probandinnen, die nicht taglich Suchmaschinen
nutzen, sondern ,nur‘ mehrmals pro Woche, scheinen eine hohere ,dwell time* auf
Universal-Search-Integrationen wie die Card-Liste und das Knowledge Panel
aufzuweisen. Fur die Uberprifung von Hypothese H4b wurden die Daten zur
Veranderung der voreingestellten  Suchanfrage nach  Altersgruppen
aufgeschlisselt. Angesichts dessen, dass beide Probandinnen mit den meisten
Queryanderungen zu Altersgruppe 2 (39-59 Jahre) gehéren, verwundert es nicht,
dass diese Altersgruppe summiert fiir 17 der 31 Anderungen verantwortlich ist;
Altersgruppe 1 (18-38 Jahre) nur fir neun Anderungen, und Altersgruppe 3 (60+
Jahre) fur lediglich funf Anderungen. Aus Altersgruppe 2 &nderten nur vier
Probandinnen keine einzige Query, wahrend in den beiden anderen Altersgruppen
jeweils sechs Probandinnen keine Veranderung an den voreingestellten Queries
vornahmen. Es kann daher festgestellt werden, dass Personen mittleren Alters in
dieser Untersuchung eher dazu neigten, die voreingestellten Suchanfragen
umzuformulieren, als jingere und altere Personen. Auch, wenn die Altersgruppe 1
isoliert qualitativ betrachtet wird, so kann nicht festgestellt werden, dass sich
ProbandInnen dieser Altersgruppe beim Formulieren einer Suchanfrage ,schwerer
tun“ und die voreingestellte Query nicht allzu schnell modifizieren wirden.

Hypothese H4b kann damit als falsifiziert betrachtet werden.

H5: Wenn ein Knowledge Panel eingeblendet wird, blicken Probandinnen als
erstes bzw. nach dem Blick auf die Top 3 Ergebnisse auf das Knowledge Panel.
(vgl. Alsaffar u. a. 2017)

Fur das Layout mit Knowledge Panel wurde diese Hypothese auf Grund der

Eyetracking-Daten bzgl. der Sequenz verifiziert.
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H6: Ob Nutzerlnnen den Daten in einem Knowledge Panel bzw. &hnlichen
Universal-Search-Integrationen vertrauen, héngt von ihren vergangenen

Erfahrungen mit den Angaben ab.

Sowohl positive als auch negative vergangene Erfahrungen mit den Angaben in
Knowledge Panels haben einen Einfluss darauf, ob Probandinnen diesen vertrauen
oder nicht. Der Chi-Quadrat-Test nach Pearson (siehe Tabelle 28 auf S.122) zeigt
fur den Zusammenhang von positiver Erfahrung und Vertrauen eine Signifikanz von
0,000. Es kann daher auf einen héchst signifikanten Zusammenhang der beiden
Variablen geschlossen werden. Fur die Kombination von negativen Erfahrungen
und Vertrauen zeigt der Chi-Quadrat-Test nach Pearson hingegen eine Signifikanz
von 0,013, was ebenfalls unter 0,05 liegt und somit als signifikant eingestuft werden

kann. H6 kann als verifiziert betrachtet werden.

H7: Nutzerlnnen bilden beim Auswéahlen eines online werbenden Restaurants
bzw. Anbieters aus vielen Alternativen zunachst ein Consideration Set aus
hauptséchlich den ersten Items, die sie wahrnehmen, und wéhlen dann aus
diesem aus. Bereits bekannte Marken kommen eher in das Consideration Set,
auch wenn sie nicht topgerankt sind. (vgl. Ahn u. a. 2018; Haas und Unkel 2015)

H7 kann auf Basis der vorliegenden Daten nicht verifiziert werden. In einer auf
Selbstbeobachtung und -reflexion aufbauenden Frage gab nur eine Minderheit der
Probandinnen an, wahrend dem Auswahlen eines Restaurants aus der Liste auf

einer SERP ein Consideration Set gebildet zu haben.

H8: Aggregierte soziale Bewertungen, die auf der SERP bei den einzelnen
Ergebnissen bzw. im Knowledge Graph angezeigt werden, haben eine
Auswirkung auf den Selektionsprozess der Probandinnen. (vgl. Haas und Unkel
2015)

Auch diese Hypothese wurde durch Selbstangabe der Probandinnen untersucht.

Aus mehreren Items wurden soziale Bewertungen laut Mittelwertanalyse am
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hdchsten gerankt (siehe Tabelle 30 auf S. 124). Besonders mannliche Probanden
und Probandlnnen, die nicht von Anfang an einen Favoriten hatten, werteten
aggregierte soziale Bewertungen als wichtigsten Faktor fur ihre Entscheidung.
Zusammengefasst kann festgestellt werden, dass die Befragten soziale
Bewertungen als eines der wichtigsten Kriterien bei der Auswahl eines Restaurants
auf einer SERP innerhalb der Universal-Search-Integration angeben. H8 kann damit

verifiziert werden.

7.2.2 Beantwortung der Forschungsfragen
Diese Arbeit hatte zwei priméare Forschungsfragen:

e Inwiefern unterscheiden sich Such-Strategien unterschiedlicher Zielgruppen
bei spezifischen Fragestellungen zum Thema Lebensmittel?
e Welche angebotsseitigen Faktoren haben Einfluss auf die Such-Strategie

und die Interaktion beim Nutzen von Suchmaschinen?

In der Eyetracking-Studie konnte festgestellt werden, dass klassische Erkenntnisse
zum Suchverhalten auf Search Engine Results Pages auf heutige SERPs mit
Universal-Search-Integrationen am Smartphone oftmals nicht mehr zutreffen.
Bedingt durch neue Elemente, die Google in den letzten Jahren auf seinen
Suchergebnisseiten integriert, und durch das unterschiedliche Format eines
Smartphones im Vergleich zu einem Desktopbildschirm, ergeben sich andere
Nutzungsusancen. Uneingeschrankt weiter gultig ist: Nutzerlnnen beobachten die
Ergebnisse von oben nach unten und schenken den obersten Elementen die meiste
Aufmerksamkeit. Ob diese obersten Elemente hierbei organische Treffer im Form
des traditionellen Listenlayouts sind, Knowledge Panels oder andere Universal-
Search-Integrationen, ist dabei von keiner gro3en Relevanz. Die Probandinnen
gaben den organischen Treffern keinerlei Vorzug im Vergleich zu Universal-Search-
Integrationen, somit halt die These ,Die ersten drei Treffer werden am meisten
betrachtet” nur bei jenen Seitenstrukturen, wo Treffer ganz oben zu finden sind und
nicht unterhalb einer Universal-Search-Integration. Ob Universal-Search-
Integrationen auf einer SERP vorhanden sind oder nicht, beeinflusst
dementsprechend nicht das Verhalten, wohin geschaut wird. Sehr wohl aber kann

festgestellt werden, dass es drei Layouts gibt, die auf SERPs mit Bezug zur

130



Lebensmittel- und Gastronomiebranche vorwiegend in Gebrauch sind; und diese
jeweils andere Suchstrategien bei den Nutzerlnnen hervorrufen. Die drei Layouts
sind dementsprechend ein angebotsseitiger Faktor, der die Suchstrategie und die
Interaktion beeinflusst.

In der Folge soll auf die Suchstrategien unterschiedlicher Zielgruppen eingegangen
werden. Hierfur soll auch Forschungsfrage 3, die einen spezifischeren Fokus hat,
aufgebracht und beantwortet werden:

F3: Ist eine (bei Kindern beobachtete) erschépfende Scanstrategie bei

jugendlichen Probandinnen (noch) bemerkbar?

Nicht bestatigt werden kann die urspriingliche Annahme, dass junge Erwachsene
ein Verhalten haben, das dem etablierten Suchverhalten von Kindern entspricht. Die
Datenauswertungen fir verschiedene Altersgruppen zeigen keine Hinweise darauf,
dass junge Erwachsene eine erschopfende Scanstrategie aufwiesen oder
Schwierigkeiten beim Formulieren von Suchanfragen hatten. Fir diese
Altersgruppe wurde allerdings bei dem Layout mit Knowledge Panel und Anzeige
dariiber festgestellt, dass sie die Anzeige Uberspringen zu scheinen, sobald sie
anhand der URL-Leiste wahrnehmen, dass es sich um Werbung handelt (sie kehren
aber spater hierher zurtick). Dies konnte ein von mehreren Probandinnen in der
qualitativen  Befragung  beschriebenes ,automatisches Ausfiltern® der

Werbeschaltungen darstellen.

Festgestellt wurden einige Datenunterschiede zwischen verschiedenen
segmentierten Gruppen. So blicken Angehdérige der Altersgruppe 60+ oftmals
Resultate in niedrigeren Positionen gar nicht an; sie scheinen abgeneigt zu sein, auf
der SERP allzu weit nach unten zu scrollen. Jene Probandinnen, die nicht taglich
Suchmaschinen nutzen, sondern ,nur® mehrmals pro Woche, scheinen eine héhere
,dwell time“ auf Universal-Search-Integrationen wie die Card-Liste und das
Knowledge Panel aufzuweisen. Abseits dieser Segmentierungsgruppen wurden
verschiedene Suchstrategien beobachtet, die sich nicht klar einer bestimmten
Zielgruppe zuordnen lassen — etwa das schnelle und oftmalige Andern der Query
im Vergleich zum Nichtdndern der Query, das Nutzen bzw. Nichtnutzen

seiteninterner Suchfunktionen, oder das Nutzen von bestimmten Seiten wie Multi-

131



Channel-Handlern, kooperativen Onlinehandlern oder Pure Playern. Auch die
Suchtiefe der Suchvorgange kann nicht klar auf soziodemografische Gruppen
bezogen werden; wohl aber kann festgestellt werden, dass manche Probandinnen
schneller aufgeben, wenn sie das Gewunschte nicht finden, wahrend andere lange
Zeit weitersuchen. Auch Uber mehrere Aufgaben hinweg wendete der selbe
Proband bzw. die selbe Probandin in der Regel unterschiedliche Suchstrategien an.
Ein Faktor hierfur durften die beschriebenen verschiedenen Layout der SERPs sein,
auf denen bestimmte Elemente nur in manchen Féallen zu finden sind. Auch das
individuelle Informationsbedirfnis kann als Faktor fiur unterschiedliche
Suchstrategien gesehen werden. Beziiglich des Anderns der Suchanfrage gibt es
in den Ergebnissen der qualitativen Studie eine Tendenz in die Richtung, dass
Personen, die taglich Suchmaschinen nutzen, sowie Manner, eher die
ursprungliche Query andern als Frauen bzw. Personen, die Suchmaschinen
seltener nutzen. In der qualitativen Studie konnte ein Bekanntheitsfaktor beobachtet
werden, d.h. Probandinnen steuerten Seiten eher an, wenn sie den Handler bzw.
die Marke bereits kannten. Auch bei der quantitativen Onlinestudie zeigt sich, dass
70% jener Probandlnnen, die Lebensmittel online kaufen, diese bei etablierten

Einzelhandelsketten kaufen.

AOIs vs. Time
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Abbildung 19: Beispiel fuir verschiedene Suchjourneys (eigene Darstellung)

F4: Wird organischen Suchresultaten ODER Werbeanzeigen ODER dem
Knowledge Panel die meiste Aufmerksamkeit geschenkt?

132



Forschungsfrage 4 wurde anhand der Seitenstruktur, bei der sich tGber dem Uber

dem Knowledge Panel eine Anzeige befindet, untersucht.

‘ Knowledge Panel Anzeige oben Organ. Treffer 1-3
Aggregated 9264,5 ms 9245,8 ms 1973 ms
Dwell Time
Aggregated 58 v. 108 93 v. 108 29v. 81
Hit ratio (22 v. 27) (26 v. 27) (A2 v. 27)
Aggregated 647,5 ms 922,9 ms 288,1 ms
average fixation
Aggregated fixation | 29,9 31,2 6,8
count

Tabelle 31: Eyetracking-Parameter auf einer SERP mit Knowledge Panel, Anzeige oberhalb und

organischen Treffern (eigene Darstellung)

Aggregiert man die Datenwerte der einzelnen Teilbereiche eines Elements, um
Werte fur das Element als Ganzes zu erhalten, so wird klar, wie &hnlich diese fur
das Knowledge Panel und die obere Werbeanzeige sind. Zwar betrachteten mehr
Probandinnen die Anzeige als das Knowledge Panel, und die durchschnittliche
Fixationslange war langer, die aggregierte Gesamtbetrachtungszeit jedoch ist sehr
ahnlich. Im Vergleich weisen die organischen Treffer deutlich schlechtere Werte auf,
was wohl damit erklarbar ist, dass von oben nach unten interagiert wird und die
organischen Treffer erst unter der Werbeanzeige und dem Knowledge Panel zu
finden sind.

F5: Nehmen Probandinnen wahr, dass Teile des Knowledge Panels

(Produktvergleich) Werbeanzeigen sind?

Die Ergebnisse sowohl der qualitativen als auch der quantitativen Untersuchung
legen nahe, dass Probandinnen teils Werbung gar nicht wahrnehmen bzw. so weit
merken, als dass sie sich daran bewusst erinnern konnen. Kénnen sie sich erinnern,
so identifizieren sie Uberwiegend korrekterweise Werbeanzeigen, die ganz oben auf
der SERP platziert sind. Die ,im oberen Drittel* bzw. ,im Knowledge Panel*
platzierten Werbeanzeigen wurden nur von einer Minderheit der Befragten (1 v. 30;
13 v. 205) aus ihrer Erinnerung heraus als solche identifiziert (siehe Tabelle 25 auf
S. 117). Die Antwort auf Forschungsfrage 5 ist daher negativ.
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F6: Wird eher den organisch aggregierten Informationen oder Werbeanzeigen

im Knowledge Panel Aufmerksamkeit geschenkt?

Fur die Beantwortung von Forschungsfrage 6 wurden die Daten zu Werbeanzeigen
im Knowledge Panel mit anderen Bereichen des Knowledge Panels verglichen.
Unuberraschenderweise finden mehr Fixationen auf das Knowledge Panel
aulRerhalb der Werbeanzeige als auf die Anzeige statt; ist doch die Flache in ihrer
Grol3e nicht vergleichbar. Es finden auch weniger Revisits zur Werbeanzeige als zu
anderen Bereichen des Knowledge Panels statt. Anhand der vorliegenden Daten
kann bestatigt werden, dass die Probandinnen ofter und langer die Teile des
Knowledge Panels betrachtet haben, die keine Werbung sind, als die

Werbeanzeigen.
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8. Fazit

Da die Hypothesen und Forschungsfragen nun jeweils einzeln durchbesprochen
und verifiziert, falsifiziert bzw. beantwortet wurden, soll an dieser Stelle ein
abschlieBendes Fazit erfolgen. Zunachst wird in Kapitel 8.1 ein Fazit zur
Erhebungsmethode und den Limitationen, die diese Arbeit aufweist, abgegeben. In
Kapitel 8.2 erfolgt ein Fazit Giber die Ergebnisse, sowie Handlungsempfehlungen fiir
die Praxis und ein Ausblick Uber mdgliche Forschung, die auf den Ergebnissen

dieser Untersuchung aufbauen kénnte.

8.1Fazit der Erhebungsmethode und Limitationen

Die Erhebungsmethode erwies sich als spannende Kombination mehrerer
Methoden, die einerseits aufwandig, andererseits aber sehr erkenntnisreich war.
Zwar lieBen sich die qualitative und die quantitative Untersuchung nicht direkter
miteinander verbinden, da Untersuchungen der Blickverlaufe von Nutzerinnen nicht
quantifiziert werden koénnen. Dementsprechend wurden in der quantitativen
Untersuchung Aspekte der Nutzerinteraktion untersucht, die Kontext zu den
Blickdaten liefern und auf zuvor qualitativ erhobenen AuRerungen der Eyetracking-
Probandinnen basierten. Es konnte auf Erhebungsmethoden zuriickgegriffen
werden, die in der Literatur ausgiebig dokumentiert, beschrieben und rezensiert

worden sind.

Die Untersuchung weist einige Limitationen auf, die bei der Interpretation der
Ergebnisse berticksichtigt werden sollten. Wie im methodischen Teil festgehalten,
wurden in der qualitativen Untersuchung Probandinnen aus dem GrofRraum Wien
und St. Pdlten rekrutiert. Es wird davon ausgegangen, dass diese Probandinnen
weitgehend reprasentativ fur die Osterreichische Bevdlkerung sind, jedoch sollte

diese geografische Eingrenzung beachtet werden.

Die quantitative Untersuchung wurde mit einem Online-Panel durchgefiihrt. Es ist
davon auszugehen, dass Personen, die bei einem Online-Panel angemeldet sind,
eine Affinitat zum Nutzen von Internetservices aufweisen. Dies sollte angesichts der
hohen Ergebnisse fir Onlinekauf von Lebensmitteln und Essen im Hinterkopf

behalten werden auch hinsichtlich der anderen Ergebnisse dieser Untersuchung.
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Eine weitere Limitation der Stichprobe betrifft den formalen Bildungsgrad. So hatten
in der qualitativen Untersuchung 28 von 30 Probandinnen einen Matura- oder
Hochschulabschluss, in der quantitativen Untersuchung waren es 165 von 205
Personen. Damit ist die Stichprobe in Richtung einer hohen formalen Bildung
verzogen. Falls Personen mit niedriger formaler Bildung Spezifika aufweisen, die
fur den Untersuchungsgegenstand relevant waren, so ist dies in dieser
Untersuchung nicht abgebildet. Es kann nicht per se davon ausgegangen werden,
dass die formale Bildung Einfluss auf den Untersuchungsgegenstand hat.

Es kann ebenso angemerkt werden, dass sich bislang kein universales Vokabular
fur Aspekte des digitalen Lebens etabliert hat. Aus diesem Grund wurde in der
quantitativen Befragung der Begriff ,diese Infobox“ verwendet, nachdem in der
qualitativen Befragung von Probandinnen verschiedene Begriffe zum Knowledge
Panel genannt worden waren. Alleine die Tatsache, dass Artikel von etablierten
Onlinemedien und wissenschaftliche Artikel zum Teil wahllos die Begriffe
,Knowledge Panel® und ,Knowledge Graph“ verwenden, unterstreicht diesen
Befund. Aufgrund des Fehlen eines universellen Vokabulars kann nicht mit
Sicherheit davon ausgegangen werden, dass Probandin und Interviewer von
denselben Elementen und Entitdten sprechen, wenn sie ,Internet-Begriffe”

verwenden.

8.2Fazit der Ergebnisse

Aus dieser Untersuchung kénnen mehrere Erkenntnisse gewonnen werden.
Zunachst wird eine der grundlegenden Thesen der User Experience und User
Interaction bestatigt: Nutzerinnen betrachten die SERP von oben nach unten,
hierbei betrachten sie Elemente, die sich weiter oben befinden, langer und 6fter, als
Elemente, die sich weiter unten befinden. Ob diese obersten Elemente hierbei
organische Treffer im Form des traditionellen Listenlayouts sind, Knowledge Panels
oder andere Universal-Search-Integrationen, ist von keiner grof3en Relevanz.
Knowledge Panels und ,Local Packs®-Integrationen dominieren die SERP in der
Verteilung der Blickverlaufe allerdings stéarker als dies ein Element bei einem
Layout, in dem die beiden Integrationen fehlen, machen wiirde.
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Es konnten zudem einige weitere Daten zum Blickverhalten von Nutzerlnnen in
Hinblick auf Universal-Search-Einbindungen gewonnen werden. So wiesen jene
ProbandInnen, die nicht taglich, sondern nur mehrmals pro Woche Suchmaschinen
nutzen, eine langere ,dwell time®“ auf Universal-Search-Einbindungen (v.a. auf die
,Local Packs") auf als tagliche Nutzerlnnen. Auch wurde beobachtet, dass, wenn
gesuchte Informationen in einem Knowledge Panel nicht verfliigbar sind,
Probandinnen trotzdem mit ihrem Blick immer wieder zu diesem zurtickkehren. Dies
kann dahingehend interpretiert werden, dass sie sich die Information in dem Panel
erwarten und vermuten, sie hatten sie bislang lediglich nicht entdeckt; und ist mit

den Ergebnissen von Lagun et. al. (2014) konsistent.

Festgestellt wurde in der qualitativen Untersuchung auch, dass Suchanfragen
entweder nach einem ersten Uberfliegen der obersten Resultate und SERP-
Elemente oder aber nach dem Aufrufen einer Webseite geandert wurden. Im Fall,
dass die Suchanfrage bereits nach dem ersten Uberfliegen geandert wird, ist in
Einklang mit den Ergebnissen von Ong et. al. (2017) und Haas & Unkel (2015)
davon auszugehen, dass die Probandinnen keine als relevant eingeschéatzten
Informationen unter den obersten Resultaten und Elementen wahrnahmen und
daher davon ausgingen, dass weiter ebenfalls keine bzw. noch weniger relevante

Resultate zu finden waren.

Sowohl durch Ergebnisse der qualitativen als auch der quantitativen Untersuchung
wird aufgezeigt, dass Probandinnen teils Werbung nicht bewusst wahrnehmen.
Falls sie sich im Nachhinein an Werbeanzeigen erinnern kénnen, so tberwiegend
an jene Werbeanzeigen, die ganz oben auf der SERP platziert sind. Hingegen
wurden die ,im oberen Drittel bzw. ,im Knowledge Panel“ platzierten
Werbeanzeigen nur von einer Minderheit der Befragten aus ihrer Erinnerung heraus
genannt. Dies ist mit den Ergebnissen von Dumais et. al. (2010) erklarbar, die
feststellten, dass ein Teil ihrer ©6konomisch agierenden Probandinnen
Werbeanzeigen am oberen Ende der SERP lange Zeit und ahnlich lange wie das
erste organische Resultat betrachten, im Durchschnitt jedoch das erste organische
Resultat langer betrachtet wird als die Werbeanzeige dariiber, mit der sich
ProbandInnen nicht so lange beschaftigen. Warum Probandinnen Werbeanzeigen

kurzer betrachten und stattdessen zu dem organischen Resultat Ubergehen, ist
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vorerst nicht geklart — es kann aber erklaren, warum Probandinnen angeben,

Werbeanzeigen ,ausgeblendet® zu haben.

Ein Aspekt der Arbeit war die Exploration von Suchstrategien verschiedener
Zielgruppen. Wahrend zwischen den Altersgruppen 18-38 und 39-59 kein
abgebildetes signifikant unterschiedliches Verhalten festgestellt wurde, scheinen
die Probandinnen der Altersgruppe 60+ abgeneigt zu sein, auf der SERP weiter
nach unten zu scrollen. Hierbei sollte angemerkt werden, dass in dieser
Altersgruppe der Anteil der Personen, die Suchmaschinen nicht taglich nutzen, am
hdchsten ist. Personen mittleren Alters neigten in dieser Untersuchung eher dazu,
die voreingestellten Suchanfragen umzuformulieren, als jingere und Aaltere
Personen. Zu diesen Ergebnissen gibt es keine vergleichbaren Studien, die sich mit

Unterschieden im Nutzungsverhalten von Erwachsenen und Senioren beschéftigen.

Schlief3lich wurden in der quantitativen Befragung Erkenntnisse zu Einstellungen
von Nutzerlnnen zum Knowledge Panel, Werbeanzeigen und ihrem Entscheidungs-
und Auswahlprozess gewonnen. Sowohl positive als auch negative vergangene
Erfahrungen mit den Angaben in Knowledge Panels haben den erhobenen Daten
zufolge einen Einfluss darauf, ob Probandinnen diesen vertrauen oder nicht. Soziale
Bewertungen sind laut der Untersuchung eines der wichtigsten Kriterien bei der
Auswahl eines Restaurants auf einer SERP innerhalb der Universal-Search-
Integration angeben. Besonders méannliche Probanden und Probandinnen, die nicht
von Anfang an einen Favoriten hatten, werteten aggregierte soziale Bewertungen
als wichtigsten Faktor fur ihre Entscheidung. In der qualitativen Studie konnte ein
Bekanntheitsfaktor beobachtet werden, d.h. Probandinnen steuerten Seiten eher
an, wenn sie den Handler bzw. die Marke bereits kannten. Auch bei der
quantitativen Onlinestudie zeigt sich, dass 70% jener Probandinnen, die
Lebensmittel online kaufen, diese bei etablierten Einzelhandelsketten kaufen. Dies

bedeutet, dass etablierte Marken einen Wettbewerbsvorteil im E-Commerce haben.

8.2.1 Handlungsempfehlungen
Auf  Grundlage der Ergebnisse dieser Untersuchung sollen einige

Handlungsempfehlungen gegeben werden.

Unternehmen, die E-Commerce im Sinne einer Bewerbung ihrer Aktivitaten online

oder in Form eines Verkaufskanals online betreiben, sollten SEO- und SEA-Schritte
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setzen. Hierbei ist es wichtig, nicht nur die Keywords zu kennen, auf die man setzen
will, sondern ganzheitlich an das Thema ,Suchmaschine” und ,Customer Journey*
heranzugehen. Die mobile Version der SERP sollte ebenso grof3e Aufmerksamkeit
wie die Desktop-Version erhalten. Ebenso ist es fur Unternehmen von Bedeutung,
zu wissen, welche Elemente auf den relevanten SERPs zu finden sind. Ist ein
Knowledge Panel auf der SERP zu finden, so entfallt vor allem auf der mobilen
SERP hier viel Aufmerksamkeit darauf. In diesem Fall — aber auch ganz prinzipiell
— sollten die Informationen im Knowledge Panel tGber den Google-My-Business-
Service gepflegt und gewartet werden. Da ein Zusammenhang zwischen positiven
bzw. negativen Erfahrungen mit den Informationen im Knowledge Panel und dem
Vertrauen in dort angegebenen Daten festgestellt wurde, sollten Unternehmerinnen
aber auch fur Personen, die den dortigen Angaben nicht trauen, eine seperate
Informationsquelle zur Verfligung stellen, die idente Informationen enthéalt. Hier ist
etwa auf die Mdoglichkeit der telefonischen Kontaktaufnahme zur Nachfrage
hinzuweisen. Unternehmerlnnen sollten zudem darliber nachdenken, was fir
Informationsbedurfnisse Konsumentinnen haben koénnten und welche dieser
Bedurfnisse durch Informationen auf Webseite oder Knowledge Panel befriedigt
werden konnten. Hier kbnnen die im Knowledge Panel verfigbaren Attribute wie
,Kinderfreundlichkeit Anregungen liefern. Das aktive Anregen von
Konsumentinnen zur Bewertung des Unternehmens unterstitzt die qualitative
Pflege der Online-Prasentation und hilft bei einem sichtbaren Ranking in Universal-

Search-Elementen.

Klar festgestellt wurde, dass Nutzerinnen Elemente, die auf einer SERP weiter oben
angezeigt werden, 6fter und langer betrachten als Elemente weiter unten. Nach wie
vor kann daher festgestellt werden: Weit oben auf einer SERP présent zu sein, ist
von Bedeutung. Da organische Resultate von Elementen wie dem Knowledge Panel
oder der Maps-Einbindung allerdings nach unten verschoben werden, sollte es Ziel
sein, auch abseits eines hoch gerankten organischen Resultates gut vertreten zu
sein. Faktoren, um etwa in einer Maps-Einbindung (,3 Pack®) gelistet zu werden,
werden aktuell von SEO-Beraterinnen untersucht und kdnnen von interessierten

Unternehmerinnen auf diversen Internetblogs gefunden werden.
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Werbung auf SERPs sollte relevant sein. In Anbetracht der festgestellten
verschiedenen Formulierungen in SERP-Werbeanzeigen sollte bedacht werden, je
nach Keyword unterschiedliche Formulierungen zu wéhlen, die sowohl fir das
Keyword als auch fur das tatsédchliche Angebot des Unternehmens relevant sind.
Angesichts dessen, dass Probandinnen Uberwiegend Werbung im Knowledge
Panel nicht als solche identifizierten, kdnnte es im Interesse von Unternehmen sein,
in einem Knowledge Panel zu werben, um die beworbenen Inhalte als Teil der
organischen Informationen scheinen zu lassen. In Hinblick auf den festgestellten
Bekanntheitseffekt und dementsprechenden Wettbewerbsnachteil unbekannter
Unternehmen und Marken sollten diese Marketingaktivitdten setzen, die nicht
klassisches SEA darstellen, sondern z.B. Viral Marketing, Kooperationen mit
etablierten Marken oder Growth Hacking beinhalten.

Angesichts der Ergebnisse zu Kriterien von Nutzerlnnen beim Wahlen zwischen
mehreren Optionen, sollten Unternehmerinnen versuchen, diese Kriterien zu
erfillen. Wahrend z.B. Informationen zu Offnungszeiten oder der Speisekarte samt
Preisen leicht online gestellt werden kénnen, kann den Kriterien Qualitdt oder
Frische durch das Erlangen eines Gutesiegels oder redaktionelle Inhalte, die diese

durch Beschreiben der Betriebsumstande unterstreichen, entsprochen werden.

Zudem ist festzustellen, dass auch bei Suchmaschinenbetreibern wie Google
Handlungsbedarf besteht. Es kann kritisiert werden, dass bestimmte Informationen
nicht 6ffentlich gemacht werden — wahrend dies etwa bei Rankingfaktoren aufgrund
des Missbrauchspotentials nachvollziehbar ist, wirden etwa Informationen dartber,
bei welchen Keywords aktuell Universal-Search-Einbindungen angezeigt werden,
die Aktivitaiten von SEO/SEA-Akteuren unterstitzen, die momentan auf
Untersuchungen Dritter angewiesen sind. Im Sinne des Konsumentenschutzes
kann eine Handlungsempfehlung an Suchmaschinenbetreiberinnen und Verbande

lauten, Werbung noch deutlicher zu kennzeichnen.

8.2.2 Forschungsausblick
Mit einer Stichprobe von n=30 bzw. n=205 und einer Einschrankung auf Osterreich

sowie das Thema ,Lebensmittel und Essen® kann die vorliegende Untersuchung
keine allumfassenden Erkenntnisse zu allen Aspekten und Bereichen liefern. Es

kénnen aber Anstdl3e gegeben werden, in welche Richtung sich kinftige Forschung
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orientieren sollte. So soll an dieser Stelle ein Ausblick tber kinftige Méglichkeiten

der Forschung gegeben werden.

Ein Aspekt, der sicherlich weiterer Forschung unterliegen sollte, ist die bewusste
Wahrnehmung von Werbeanzeigen und ob Nutzerinnen Werbeanzeigen zum einen
betrachten und zum anderen ahnlich wahrnehmen wie organisch bzw. algorithmisch
erstellte Inhalte. Werden Werbeanzeigen auf einer SERP wahrend der Customer
Journey als unglaubwurdig oder ,Click-Bait* wahrgenommen? Ebenso ware eine
direkte Verknipfung der von den Nutzerinnen erhobenen Angaben mit Eyetracking-

Daten wiinschenswert.

Ebenso sind das Knowledge Panel und andere Universal-Search-Einbindungen im
Vergleich zu anderen Aspekten der Suchmaschinensuche noch relativ unerforscht.
Dies ist sicherlich ein Bereich, in dem zuklnftige Studien préazisere Erkenntnisse
bezlglich der Human-Computer-Interaction gewinnen konnen. So sollte etwa die
Forschung nach Wechselwirkungen zwischen Erfahrungen mit diesen Elementen

und Einstellungen und Nutzungsverhalten der Nutzerlnnen vertieft werden.

Ebenfalls wurden in dieser Untersuchung Unterschiede zwischen Altersgruppen
festgestellt. Bislang existieren kaum Studien Uber solche Unterschiede; die
existierenden sind auf das Verhalten von Kindern im Vergleich mit Erwachsenen
fokussiert. Ein Forschungsansatz kann daher die Erforschung von Unterschieden

zwischen jungeren Erwachsenen und Senioren sein.
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Anhang

Fragebogen vor der Eyetracking Untersuchung

Probandinnen Nr.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Geschlecht
o Mannlich o Weiblich o Divers

Wie alt sind Sie?
o 18-38 o 39-59 o 60+

Was ist Ihre berufliche Tatigkeit?
o Schiler / Student o Angestellt (VZ&TZ) o Selbststandig
o Pension o Karenz, Hausarbeit o Erwerbslos

Was ist Ihr hochster Schulabschluss?
o Pflichtschule o Lehre/ BMS o Matura o Uni / Hochschule

Wie hoch ist Ihr ungefédhres Haushaltsnettoeinkommen?

0<1500€ 0 1.501-2.549 Euro o 2.550-3.999 Euro © ab 4.000 Euro

Wie oft benutzen Sie Smartphones?
o mehrere Stunden tgl. o tagl. o wochentl. o 1x monatl. o seltener

Arbeiten Sie normalerweise mit ...

o Android o iPhone o einem anderen Mobiltelefon-Betriebssystem

Wie oft benutzen Sie Suchmaschinen?

o taglich o mehrmals pro Woche o wdchentlich o 1-2 Mal pro Monat o
seltener

Nutzen Sie Suchmaschinen dabei in der Regel am...

o Smartphone o Computer o Tablet o an mehreren gleich oft

Welche Suchmaschine benutzen Sie hauptséchlich?

Wie oft kaufen Sie Lebensmittel online ein?

o mehrmals/Woche o 1x/Woche o 1-2/Monat o alle paar Monate o
seltener o nie

Wie oft kaufen Sie Speisen online ein?

o mehrmals/Woche o 1x/Woche o 1-2/Monat o alle paar Monate o
seltener o nie

Wieviel Euro geben Sie im Schnitt beim Kauf von Lebensmitteln online
aus?

o unter 10 Euro o0 10-20 Euro o 20-50 Euro o uber 50 Euro

Wieviel Euro geben Sie im Schnitt beim Kauf von Speisen online aus?
o unter 10 Euro o 10-20 Euro o 20-50 Euro o Uber 50 Euro
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Fragebogen im Anschluss an die Eyetracking Untersuchung

Probandinnen Nr. Gerat: iPhone / Android

1.

2.

Wie ist es Ihnen bei den Aufgaben gegangen?

Sind Probleme aufgetreten, die Sie normalerweise nicht haben?
Ungewo6hnliche Probleme?

Was ist Ihnen positiv aufgefallen?

Wie sind Sie beim Wahlen zwischen mehreren Alternativen genau
vorgegangen? Beschreiben Sie bitte den Ablauf.

Warum haben Sie diese Vorgehensweise gewahlt?

Warum haben Sie sich letztlich fur das von Ihnen gewahlte Restaurant
entschieden?

Preis Gute Bewertungen Design/Aufmachung Aussagekréftige
Produktbilder Aussagekraftige Beschreibung

Sonstiges:

Wie sind Sie beim Suchen nach Offnungszeiten vorgegangen?
Beschreiben Sie bitte den Ablauf.

Warum haben Sie diese Vorgehensweise gewéahlt?

Wie einfach war die Suche nach Informationen zu Offnungszeiten fiir Sie,
auf einer Skala von 1-5, wobei 1=sehr einfach und 5=sehr kompliziert ist?

10.Wie sind Sie beim Preisvergleich vorgegangen? Beschreiben Sie bitte

den Ablauf.

11.Warum haben Sie diese Vorgehensweise gewéahlt?

12.Wie einfach war der Preisvergleich fir Sie, auf einer Skala von 1-5, wobei

1=sehr einfach und 5=sehr kompliziert ist?

13.Wenn Sie sich die Suchergebnisseite vor dem geistigen Auge abrufen:

An welche Elemente kbnnen Sie sich erinnern?
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14.1st Ihnen aufgefallen, dass Google direkt auf der Suchergebnisseite
Informationen Uber Unternehmen und Produkte in einem Infokasten
anzeigt?

15.Haben Sie dieses ,,Knowledge Panel* genutzt, um an die gewtinschten
Informationen zu kommen? Bei welchen Aufgaben?

16.Falls ja: Verlassen Sie sich auf die Angaben zu Offnungszeiten, Preisen,
Lokalen im Knowledge Graph oder schauen Sie selbst auf der Webseite
noch mal da?

17.Warum bzw. warum nicht?

18.Sind lhnen Werbeanzeigen auf der Suchergebnisseite aufgefallen? Wenn
ja, wo waren diese positioniert?

19.1st Ihnen aufgefallen, dass im Knowledge Panel Werbeanzeigen waren?
20.Haben Sie Produktbewertungen durch andere Nutzer wahrgenommen?

21.Falls ja: 1. Haben Sie die Sternbewertungen angesehen?
2. Haben Sie auch Rezensionen gelesen?

22.Welche Kriterien muss ein online werbendes Lokal oder Online-
Verkaufer von Lebensmitteln&Speisen erfillen, damit Sie einen Kauf dort
in Erwagung ziehen?

23.— 1. Suchen Sie oft nach billigsten Preisen bei Lebensmitteln und
Speisen?
2. Welche Kriterien muss ein Lebensmittel oder eine Speise haben, damit
Sie sie wahlen? Qualitat, andere Kriterien, oder nur Verfugbarkeit?
Beschaftigen sie sich aul3erhalb oder nur vor ort damit?

24.Haben Sie schon einmal nach Telefonnummern gesucht?

25.1st es fur Sie relevant, womit sie zahlen konnen?

26.Nennen Sie einen Onlineanbieter von Lebensmittel/Speisekaufen, den
Sie gerne nutzen.
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Quantitativer Fragebogen

Willkommen!

Danke, dass Sie an dieser Umfrage teilnehmen!

Im Rahmen meiner Masterarbeit an der FH St. Polten beschaftige ich mit dem Bestellen von Lebensmitteln und
Essen online, sowie der Informationssuche dabei. Bitte beachten Sie, dass nur vollstandig ausgefullte Fragebdgen fur
die Untersuchung wertvoll sind. Zuerst haben wir ein paar statistische Fragen an Sie.

1. Welches Geschlecht haben Sie?

O weiblich

(O mannlich

2. Wie alt sind Sie?

(O 18 bis 38 Jahre

() 39 bis 59Jahre

(O 60 Jahre oder alter

Beruf, formale Bildung

3. Welches ist der héchste Bildungsabschluss, den Sie haben?

O Pflichtschule
(O Abgeschlossene Lehre oder berufsbildende mittlere Schule
O Matura

O Universitat / Hochschulabschluss

4. Was machen Sie beruflich?

() Schuler/in bzw. Student/in
O Angestelite/r

() Arbeitslos/Arbeit suchend

O Selbststéndig

(O in Pension

O Karenz, Hausarbeit

5. Wie hoch ist ungefahr Ihr monatliches Haushalts-Nettoeinkommen?

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einkinften von Ihnen und lhren Mitbewohnern zusammensetzt und nach
Abzug der Steuern und Sozialversicherungen ubrig bleibt.

[Bitte auswahlen]
weniger als 1.500 €
7 1500 € bis unter 2500 €
2500 € bis unter 3500 €
3500 € bis unter 4500 €
¢ 4500 € oder mehr

4 ich will darauf nicht antworten
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6. Wie oft kaufen Sie Lebensmittel* online ein?
*Lebensmittel: z.B. Gemuse, Obst; Joghurt, Backwaren, Getranke

,Online einkaufen“ bedeutet Bestellung Uber das Internet (egal, ob Sie sie geliefert bekommen oder selbst abholen).
Kann Uber Homepage, App oder anderen Onlinekanal (z.B. E-Mail) erfolgen.

B

@) O O @] O @)
mehrmals pro 1x pro Woche 1-2 Mal pro alle paar seltener nie
Woche Monat Monate

1 aktive(r) Filter

Filter OK01/F1
Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 1, 2, 3,4, 5
Dann Seite(n) lebensfil des Fragebogens anzeigen (sonst ausblenden)

7. Wo kaufen Sie diese Lebensmittel online ein?

Bei einemir...
| Handler mit Filialen (Billa, Interspar, etc.)
_| Plattform mit mehreren Verkaufermn (Amazon, Myproduct.at, Shopping.at, etc.)

Reiner Onlinehdndler (bitte gehen Sie den Namen an)

Direkt bei Produzenten (bitte geben Sie den Namen an)

Sonstiges

8. Kaufen Sie Lebensmittel hauptsachlich dber Ihr...

| Smariphone

] Computer

] Tablet

] Smart Home {Amazon Echo/Alexa, Google Home, Smart Kihlschrank, etc.)

Seite 05

speishasu

9. Wie oft bestellen Sie sich fertiges Essen* online?
* yollwertige Mahlzeiten, wie sie auch im Wirtshaus erhaltlich sind — inkl. Pizza, Sushi, etc.

- el

L] @] 9] [ 9] L] 9]
nie seltener alle paar 1-2 Mal pro 1x pro Woche mehrmals pro
Monate Monat Woche

1 aktive(r) Filter

Filter OK04/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption|en) ausgewahlt wurde: 2, 3, 4,5, 6
Cann Seite{n) speisfilt des Fragebogens anzeigen (sonst ausblenden)
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10. Wo bestellen Sie fertiges Essen online?

] Lieferservice-Plattform (Lieferando, Mjam, Lieferservice at, etc.)
[] Direkt bei Restaurant (uber Website, App, etc.)

Sonsliges

11. Kaufen Sie fertiges Essen hauptséchlich iber lhr...

["] Smartphone

] Computer

[] Tablet

] Smart Home (Amazon Echo/Alexa, Google Home, Smart Kihlschrank, etc.)

12. Wenn ich Lebensmittel oder Essen online kaufen will,...

() informiere ich mich zuerst, wo (bei welchem Anbieter/Handler, auf welcher Seite oder App) ich sie kaufen kann.

(O kaufe ich sie fast immer beim selben Anbieter und sehe mich nicht nach Alternativen um.

13. Wie oft benutzen Sie Suchmaschinen wie z.B. Google, Yahoo, Bing, DuckDuckGo..?

o O O O O

taglich mehrmals pro Woche wochentlich 1-2 Mal pro Monat seltener

14. Nutzen Sie Suchmaschinen dabei hauptsachlich am...?

["] Smartphone

] Computer

[] Tablet

] Smart Home oder Smart Watch per Sprachsteuerung

15. Wie wiirden Sie lhre Kompetenz mit Google einschitzen?

wenig Kompetenz + + + + + 1 hohe Kompetenz
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Stellen Sie sich vor, Sie wollen von einem bestimmten Chinarestaurant in Ihrer Nahe (dem "Asia Restaurant Ecke") Essen bestellen.

Sie sehen im Folgenden ein Bild einer Seite, wie sie Google auf dem Smartphone anzeigt, nachdem Sie eine Suchanfrage eingegeben
haben.

Bitte geben Sie an, wo Sie hinklicken oder -scrollen wirden, wenn Sie die Seite des Restaurants zum Bestellen suchen.

restaurant ecke liefern X B

ALLE MAPS SHOPPING BILDER

Anzeige - www.lieferservice.at/

Lieferung fiir Essen | Schnelle
Lieferung nach Hause |...

Pizza, Burger, oder doch lieber Asiatisch?
Einfach und bequem online bestellen!
Riesige Auswahl. Nr. 1 in Osterreich. Kurz...

Gratis Lieferung
Lust auf Burger?
Lust auf Chinesisch?

Food Tracker®

m App Herunterladen

O in Bereich A
O in Bereich B
() weiter nach unten scrollen

1 aktive(r) Filter

Filter SE04/F1
‘Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 1, 2, -9
Dann nach dem Klick auf "Weiter" direkt zur Seite %page% springen

Asia Restaurant Ecke

37 (154)
Asiatisches Restaurant
Geoffnet

UBERBLICK REZENSIONEN FOTOS L

©E®O ®

ANRUF ROUTE SPEICHERN WEBSITE

"All-you-can-eat’-Angebote - Gemditli.. >

Anzeige - Gratis Liefern La...

Jetzt bestellen und
Restaurant Ecke zu Hause...

BESTELLEN! - lieferservice.at

FUNFHAUS

9 FlurschiitzstraBe 21, ’
1120 Wien

16. Wo wiirden Sie hier die Moglichkeit zum Bestellen suchen?

in Bereich C

in Bereich D
© in Bereich E
O weiter nach unten scrollen

O zuriick nach oben scrollen, abbrechen

1 aktive(r) Filter

Filter SE05/F1
‘Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahit wurde: 4
Dann Seite(n) jump2 des F anzeigen (sonst
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@ Gedffnet - Schlielit um 22:30
M Bestellung aufgeben

FRAGEN UMD ANTWORTEN

=>  Fragen ansehen (1)

HIGHLIGHTS
-
A (-]
‘Allyou-can-  Gemitlich Iwanglos Vet
eat’ G
Angebote

BEWERTUNGEMN AUS DEM WEB
4/5 Lieferservice.at - 33 Rezensionen
~

Mehr zu Asia Restaurant Ecke

m hltps:f!www.Iieferservlce.al » feslaurant-e...
Restaurant Ecke Wien - Chinesisch,
Sushi, Asiatisch - Lieferservice.at

Restaurant Ecke, Flurschiitzstralke 21,1120,
Wien, Online Essen bestellen bel Restaurant
Ecke Uber Lieferservice, at, Asia
Spezialitéten ...

Bewertung

4,0 (33)

17. Wo wiirden Sie hier die Information suchen?

O in Bereich F
() in Bereich G

(O zuruck nach oben scrollen, abbrechen
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18. Vielleicht ist Innen schon einmal aufgefallen, dass Google direkt auf der
Suchergebnisseite Informationen iiber Unternehmen und Produkte in einem

Infokasten anzeigt (siehe rechts).

Welchen Aussagen stimmen Sie zu?

Ich sehe auf den ersten Blick die wichtigen
Informationen, die ich suche

Sie ist Ubersichtlich gestaltet.

Hier die gewlinschte Information zu suchen, ist
schneller, als auf der Homepage des Unternehmens
oder anderen Wegen.

Ich nutze diese Infobox &fters.

Ich habe positive Erfahrungen mit den Angaben in
dieser Infobox gemacht.

Ich habe negative Erfahrungen mit den Angaben in
dieser Infobox gemacht.

In dieser Infobox kénnen Informationen zu einzelnen
Filialen einer Kette leichter gefunden werden als auf
der Homepage des Unternehmens.

Ja Nein
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

19. Verlassen Sie sich auf Informationen, die in dieser Infobox angegeben

sind?

Bei Angaben zu Offnungszeiten, Einrichtung, Kinderfreundlichkeit, etc.

Ja, wenn es mir
plausibel erscheint

Ja, aufier da ist ein
>:|inweis wie ,die
Offnungszeiten

kénnen am

Feiertag
Ja, sonst wirde es abweichen®
hier ja nicht stehen

Bewerte

verschiedene
Informationen
unterschiedlich
(vertraue manchen,
prife andere nach)

Nein, informiere
mich woanders

Kommt darauf an:
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Pizzeria Fontana

42 (460) - €€

talienisches Restaurant

Gedffnet

UBERBLICK REZENSIONEN FOTOS !

h S,

ANRUF ROUTE SPEICHERN WEBSITE

Gemutlich - Zwanglos - Kinderfreun.. >

9 OrtsstraBe 71, 2331 ’
Visendorf

Vosendorf

(O Gedffnet - Schliefitum 22:00 +

m Tisch reservieren - pizzeria
fontana at

M5 Bestellung aufgeben

FRAGEN UND ANTWORTEN

HIGHLIGHTS

Gerniitlich Zwal

i

Kinderfreundli  Fli

STOSSZEITEN sonntags

« 19 Uhr: Normalerweise nicht zu stark
=* besucht

BESUCH PLANEN

Keine Wartezeit
v

Mehr zu Pizzeria Fontana



20. Haben Sie sich je Gedanken dariiber gemacht, wer die Angaben im Knowledge Graph eingibt und betreut?

Falls nicht, geben Sie einen Tipp ab:

Der/die Unternehmer/in

selber

Fotos O
Preisvergleichiunktion
Link zur Webseite
Route planen
Offnungszeiten
Maglichkeit, zu buchen
Telefonnummer
Werbeanzeigen
Nutzerbewertungen

Adresse

o 00 00 o O

Algorithmus Andere Internetnutzer Google-Mitarbeiter

@] @] @]

Of0 O 00 000 O
O OO0 OO0 O
OO0 O 00 OO0 O

Bitte stellen Sie sich vor, Sie sind in einer fremden Stadt und wollen zu Mittag essen gehen.
Entscheiden Sie sich unten fiir eines der von Google vorgeschlagenen Restaurants.

bestes restaurant st polten X

ALLE MAPS BILDER NEWS VIDE

®
0 RENDL KELLER 5

(L5126)
Osteria Cucina awr:@D Rajput ER
L ] i
® st Polten ¢
e °

Jetzt gedffnet Top bewertet ~ WEITERE FILTER

Osteria Cucina & Vini i
47 % kK (32) - €€€ ¢
Restaurant - Herrenplatz 2

Geschlossen - Offnet
um 09:30 Di
Gemutlich - Zwanglos

Gasthof Figl

4,7 %k kK %k (106) - €€
Restaurant - Mamauer Kellerweg 6
Gemiitlich - Zwanglos - Gruppen

21. Fiir welches Lokal wiirden Sie sich entscheiden?

() Osteria Cucina & Vini
(O Gasthof Figl

O Raijput

(O Pizzeria Rossini

(O Holzofenpizza Nino
(O Pizzeria Casa Mama
(O La Dolce Vita
Sonstiges

]
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Rajput

46 %Kk kKK (285)- €
Indisch - Wiener Str. 47
Gemitlich - Zwanglos

Pizzeria Rossini
4,1 % %%k % * (199) - €€ =
Pizza - Donaufelder Str. 19

@ "Beste Pizza in Wien..."

Holzofenpizza Nino
3.9 % % % % * (164)
Pizza - Jedleseer Str. 73
@ ‘Beste Pizza in Wien
Personal sehr...

Pizzeria Casa Mama

3,6 % % %k % K (56)

Italienisch ' Floridsdorfer Ha...

@ ‘'Die Pizzeria ist die beste
in Wien. Das Essen...

Mehr Orte

@ https://www.tripadvisor.at » Restaurants-g...

DIE 10 BESTEN Restaurants in St.
Polten 2019 (mit Bildern) - TripAdvisor
St. Polten Essen und EE \ ~N
Trinken: Auf TripAdvisor e
finden Sie 1.652 = \
Bewertungen von 105 ...
Beste Restaurants in St.
Polten - Bewertungen.

La Dolce Vita Rajput  Vinzenz Pauli, Ga

22, Wie sind Sie vorgegangen?

Habe aus der Menge die Optionen Habe von Anfang an einen klaren Habe bis zum Schiluss alle Optionen
immer weiter eingeengt und mich am Favoriten gehabt verglichen

Ende zwischen den letzten

verbliebenen Optionen entschieden
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23. Weshalb haben Sie schlussendlich dieses Restaurant gewahit?

(Machen Sie einen Doppelklick auf die Kriterien, die zutreffen. Rechts kénnen Sie sie durch Drag & Drop sortieren)

Gute Bewertungen
(durch andere Name
Nutzerlnnen)

Preis

Produktbilder

Gusto in der Situation .
(Lust auf bestimmtes Gehe nach Gefiihl vor
Essen)

Foto vom Lokal

24. Welche Kriterien muss ein online werbendes Lokal oder Online-Verkiufer von Lebensmitteln& Speisen erfiillen, damit Sie
einen Kauf dort in Erwdgung ziehen?

[] Einfach zu bedienende Webseite / App

[] Ansprechendes Design der Webseite / App
[] Ortliche Nahe zu mir

[1 schneller Versand

[T] Preis/Leistungsverhaltnis

[] Bilder von angebotenen Artikeln online

[] Bilder vom Lokal selbst online

[] Gute Bewertungen von anderen Nutzerinnen
[] Keine oder niedrige Liefergebihren

[ ] Liefergebthren transparent angegeben

[] Méglichkeit der Selbstabholung

[] Méglichkeit der Lieferung in Postboxen

25. Welche Mdéglichkeiten muss ein Lokal auf seiner Webseite haben, damit Sie einen Besuch dort in Erwdgung ziehen, wenn
Sie noch nie dort waren?

[] Online Infos zu Speisekarte mit Preisen

[] Online Infos zu Anreiseméglichkeiten

["] Online-Reservierung

[] ©nline Infos zum Team

[] Online Infos zu Offnungszeiten

26. Welche Kriterien sind lhnen bei Essen oder Mahlzeiten wichtig, auf die Sie beim Kauf oder der Bestellung achten?

] Angebotsumfang (grofes Angebot)

[] Angebotsumfang (Spezialisierung auf eine Art von Essen)
] Qualitat

] Fair gehandeit

[] Bio

] Preis/Leistungsverhaltnis

] Frische

[ Regionalitat / Herkunft

] Inhaltsstoffe

] schnelle Verfagbarkeit

[ ] Ablaufdatum

] Saisonalitat

"] keine Plastik-Verpackungen, wenig Verpackungen
] Portions/Packungsgrafte
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27. Bitte erinnern Sie sich: Sind lhnen bei den letzten Aufgaben in diesem Fragebogen Werbeanzeigen aufgefallen?

) Ja
() Nein

28. Wenn ja, wo waren diese positioniert?

restaurant ecke lisfem x

() Weilt ich nicht

() A: Ganz oben

() B: oberes Drittel

() C: Zwischen den ,organischen” Treffern
(7) D: Mitte / unteres Drittel

() E: Ganz unten

P
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Die vollstandigen erhobenen Daten und Auswertungen sind in elektronischer Form
angehangt.
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