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1 7sucher unter Berlcksichtigung formaler und inhaltlicher Merk-
“male den Nutzwert des Onlineshops hinsichtlich seiner Intenti-
onsrealisierung. Auf dieser Grundlage wird das weitere Verhal-
ten im Shop geplant und entschieden.

~ Um konkrete Empfehlungen fiir diesen wichtigen Shopsite-
bereich zu| geben, wurde eine Studie mit dem Ziel durchge-
fuhrt, die Nutzenwerte und relativen Wichtigkeiten verschiede-
ner formaler Navigationsleistenmerkmale zu bestimmen. Die
Studie zeichnet sich methodisch durch den Ruckgriff auf die
Conjointanalyse als dekompositionellen Ansatz der Praferenz-
messung aus. Der Einsatz der Conjointanalyse als Verfahren zur
Beurteilung von Websites ist ein bislang vernachlassigter, aber
den kompositionellen Verfahren vermeintlich Uberlegener An-
satz. Als zentrales Ergebnis der Untersuchung kann festgehal-
ten werden, dass nur gering oder schwach aktivierende Ele-
mente verwendet werden sollten. Eine als aufdringlich emp-
fundene Navigationsgestaltung wird abgelehnt.

Sumnj;fy. A crucial factor for success concerning the acquisi-
tion/zif customers and the realization of purchases in e-Shops is

)he organisation of the user interface. The design of the navi-
gation bar as the most important user interface solution is the-
reby of particular importance. Here the user judges the utiliza-
ble value of the e-shop under consideration of formal and
contentwise characteristics regarding its intention realization.
The following behaviour in the shop is planned as well as deci-
ded on this basis:

In order to give concrete recommendations for this import-
ant shopsitearea, a study was conducted to identify the use va-
lues and relative importance of different formal navigation bar
characteristics from a customer’s point of view. The study is
characterized by the recourse to the Conjoint Measurement as
a decompositional approach to the measurement of prefe-
rences. Until now the employment of the Conjoint Measure-
ment as a method to evaluate websites is an unattended but
superior approach in comparision with the compositional ap-
proach in general. From this analysis follows that only modera-
tely or weakly activating elements should be used as an ele-

ment of the navigation bar.

1. Einleitung

Bei einem elektronischen Shop stehen an
der Mensch-Maschine-Schnittstelle  As-
pekte der Orientierung und der Zielfuh-
rung im Vordergrund und entscheiden
Uber den Erfolg einer Verkaufsplattform.
Denn warum sollte ein Webnutzer auf
Seiten verweilen, die verwirrend aufge-
baut, unibersichtlich und nicht auf die
Winsche der Besucher abgestimmt wur-
den? Die Konkurrenz ist schlieBlich nur
einen Mausklick entfernt. Gelingt es ei-

nem e-Shop nicht, schon bei der ersten
Betrachtung dem Besucher den Eindruck
zu vermitteln, seine BedUrfnisse auf der
Shopsite einfach, schnell, fehlerfrei und
mit Vergntigen zu befriedigen, so dass er
sich auf das Ziel beziehungsweise den In-
halt des Geschaftsvorgangs konzentrie-
ren kann, wird der potentielle Kaufer mit
hoher Wahrscheinlichkeit den Shop
wechseln. Neben wichtigen Punkten wie
Sicherheit und Preisgestaltung ist somit
die Bedienerfreundlichkeit ein Schltssel-
aspekt einer erfolgreichen Shopsite.

Als Elemente zur Bedienung einer
Website stehen mittlerweile eine Viel-
zahl von Alternativen (Sitemaps, Such-
felder, Guided-Tours etc.) zur Auswahl;
die Navigationsleiste bzw. das -menu
findet sich aber bei nahezu jeder Websi-
te wieder und kann als das am haufigs-
ten eingesetzte und somit wichtigste
Element der Benutzerfihrung angese-
hen werden (interessanterweise fehlt
gerade auf der Website von
www.useit.com, der Website des wohl
bekanntesten Usability-Forschers Jakob
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Nielsen, eine solche Art der Nutzerfih-
rung!). Dass das Wissen zur richtigen
Gestaltung der Navigationsleiste sehr
konkreten und praktischen Nutzen
bringt, zeigt das Beispiel von UPS: Phil-
bin und Rdscheisen berichten in ihrem
Artikel Uber den bekannten Web-Desig-
ner Clement Mok, er habe bei der Ver-
besserung der Website von UPS die
Leinschneidensten Modifikationen an
der Navigationsleiste” vorgenommen.
Diese Anderungen seien zwar ver-
gleichsweise unspektakuldr gewesen —
jetzt reprasentierten Icons die einzelnen
Funktionen —, doch nach dem Redesign
konnte UPS einen Anstieg der Nutzer-
zahlen von 30 000 auf 90 000 Hits pro
Tag verzeichnen (vgl. Philbin & Roschei-
sen 1998 S. 28.).

Vor diesem Hintergrund stellt sich die
Frage, wie die Navigationsleiste hinsicht-
lich der formalen Merkmale konkret ge-
staltet sein sollte. Zwar existieren umfas-
sende Zusammenstellungen Uber grafi-
sche  Gestaltungsempfehlungen im
WWW und der Navigationsleiste im Spe-
ziellen, (z.B. Weinmann 1997, Thissen
2001, Nielsen 2001). Die Wirkungen
von formalen Navigationsmerkmalen
sind bislang aber wissenschaftlich nur
wenig erforscht worden. Das Wissen be-
steht hauptsachlich aus Erfahrung und
Konsens. In diesem Beitrag werden da-
her nicht so sehr die zahlreichen Usabili-
ty-Empfehlungen vorgestellt, sondern
eher Befunde empirischer Arbeiten skiz-
ziert und eigene Ergebnisse zur Prafe-
renzwirkung formaler Navigationsmerk-
male bei e-Shop-Nutzern berichtet.

2. Formale Navigations-
merkmale in der
bisherigen Diskussion

Zunachst ist die Frage zu klaren, was un-
ter formalen Aspekten der Navigations-
gestaltung zu verstehen ist. Hierfur wird
eine Abgrenzung der formalen von den
inhaltlichen Merkmalen der Navigati-
onsgestaltung vorgenommen, letztere
werden in diesem Beitrag nicht naher
betrachtet. Da eine vollstandige Aufzéh-
lung aller formalen Gestaltungsaspekte
als nicht angemessen erscheint, wird
eine Einschrankung auf die wesentli-
chen bzw. auf die fur die spatere Be-
trachtung relevanten Merkmale vorge-
nommen. Konkret handelt es sich dabei
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um Platzierungseffekte, Link-Arten, ty-
pographische Aspekte, Animationen
und die Verwendung von Farben. Wie
die darzustellenden formalen Merkmale
unter Usability-Gesichtspunkten gestal-
tet werden sollten und welche Wirkun-
gen sich im Hinblick auf das Surferver-
halten und die Praferenzen ergeben,
wird im Folgenden kurz skizziert.

2.1 Platzierungseffekte

Bei Platzierungseffekten steht die Frage
im Vordergrund, wie die rdumliche An-
ordnung der Navigationsleiste auf der
Webseite zu gestalten ist. In einer Con-
jointanalyse zu e-Shopmerkmalen aus
Kundensicht wurden die Merkmale Po-
sition der Navigationsleiste, Vorhan-
densein von Mehrwert und die Variati-
on der Produktbeschreibung hinsicht-
lich der Nutzerpréferenzen und relati-
ven Wichtigkeiten analysiert (vgl. Silbe-
rer et al. 2002 S.24ff.). Das in diesem
Kontext interessierende Merkmal ist die
Platzierung der Navigationsleiste, die
mit den Merkmalsauspragungen linker,
rechter und oberer Webpagebereich
variiert wurde. Die Ergebnisse zeigten
fur die drei im Rahmen einer Benefit-
Segmentierung gefundenen Gruppen,
dass eine linksseitige Platzierung des
Navigationsbereichs immer am starks-
ten préaferiert wird und die weiteren Po-
sitionierungsvarianten zum GroBteil so-
gar negative Nutzerpraferenzen erken-
nen lassen. Somit kann auf Grundlage
der ermittelten Teilnutzenwerte in die-
ser Studie empfohlen werden, die Navi-
gationsleiste im linken Seitenbereich zu
positionieren, da dies den Nutzerwin-
schen und auch der Gestaltung der
meisten deutschsprachigen Websites
entspricht (vgl. Wilhelm & Nussek
2002). Die Experimente von Benway
und Lane konnten auBerdem zeigen,
dass eine zusammenhangende Platzie-
rung von Bedeutung fir den Erfolg ei-
nes Navigationselements ist (Benway &
Lane 1998). So wurde in verschiedenen
Experimenten neben der einheitlich ge-
stalteten Navigationsleiste ein banner-
ahnlicher Linkbereich angeboten. Uber
verschiedene Suchaufgaben wurde der
Erfolg bzw. Misserfolg der Suche, die
Dauer der Aufgabenlésung und eine
Einschdtzung der Aufgabenschwierig-
keit getestet. Die ber dem Banner an-
gebotene Navigation erwies sich trotz
einer auffélligeren Gestaltung der ein-

fachen, aber einheitlich gestalteten und
platzierten Navigationsleiste unterle-
gen. Der Navigationsbereich einer
Website sollte demnach im linken Web-
sitebereich und als eine zusammenhan-
gende gestalterische Einheit platziert
sein.

2.2 Link-Arten

Es kann jedes beliebige Zeichen als Link
definiert werden. Bei der Diskussion der
Links als konstituierendem Merkmal ei-
ner Navigationsleiste konzentrieren wir
uns auf die gangigsten drei Link-Arten:
Bilder, die als Links definiert sind, But-
tons mit Text und reine Textlinks. In einer
Untersuchung von Hugli et al. konnte
fur diese drei Link-Arten festgestellt
werden, dass ein signifikanter Unter-
schied auf die Klickhaufigkeit durch die-
se drei Link-Arten gegeben ist (Hugli et
al. 1999). Der Button wird mit 48 % am
haufigsten angewahlt, gefolgt vom Bild-
link mit 29 % und vom unterstrichenen
Wort mit 23 %. Als Grtnde fur die Link-
wahl wurde u.a. angegeben, dass der
Textlink zwar am vertrautesten ist, die
beiden anderen Link-Arten aber anspre-
chender bzw. auffallender sind. Die Ar-
beit von Benway & Lane hingegen zeig-
te gegenteilige Ergebnisse: Die einfa-
chen Textlinks im Navigationsbereich
sind in ihren Untersuchungen den , Ban-
nerlinks”, hierbei handelt es sich um ei-
nen der Navigation zwar raumlich zuge-
ordneten, aber gestalterisch abgehobe-
nen eigenstandigen Navigationsbereich,
deutlich unterlegen (Benway & Lane
1998). Aufgrund der stark abweichen-
den Gestaltung der ,,Banner-" und But-
tonlinks sind die Befunde aber nicht di-
rekt vergleichbar.

Die wichtigsten Links sollten darlber
hinaus ohne Scrolling auf den meisten
Monitoren sichtbar sein, da viele Nutzer
nicht Uber die Information hinaus scrol-
len, die sofort auf der Seite erscheint
(vgl. Nielsen 2000 S.112, 115). Hinsicht-
lich der zu empfehlenden Link-Art kann
somit — auch mit Bezug zu dem in der
Einleitung gegeben Beispiel — eine Link-
gestaltung als Button oder Icon emp-
fohlen werden, die im permanent sicht-
baren Bereich einer Website gesetzt
sind.

2.3 Typographische Aspekte
Hinsichtlich der typographischen Aspek-
te ist wenig zur Gestaltung des Navigati-



onsbereichs zu finden, so dass auch auf
die Erkenntnisse zum Contentbereich
der Website zurlckgegriffen wird. Bei
typographischen Aspekten wird zwi-
schen mikro- und makrotypographi-
schen Aspekten differenziert (vgl. Moser
2002 S. 181-189, Mayer & lllmann
2000 S. 503-509), wobei fur den Navi-
gationsbereich  die mikrotypographi-
schen Aspekte relevant sind. Bei den
makrotypographischen Aspekten han-
delt es sich um die Gestaltung und Glie-
derung von Texten, soweit sie zur Ver-
besserung der Lesbarkeit und Verstand-
lichkeit von zusammenhdngenden Tex-
ten fUhren. Dies ist im Einzelnen bspw.
auf die Zeilengestaltung und die Spal-
tenbreite zurlickzuftihren und somit fur
den Navigationsbereich von keiner oder
nur untergeordneter Bedeutung. Die
mikrotypographischen Aspekte beinhal-
ten Fragen zum Schrifttyp, zur Erkenn-
barkeit und Lesbarkeit von Buchstaben
sowie zur SchriftgroBe.
Serif-Schrifttypen werden von der
Mehrheit der Leser bevorzugt, da die Se-
rifen das Auge leiten. Dem steht jedoch
die niedrige Auflésung der heutigen
Bildschirme entgegen: die Aufloésung
von 10-Punkt-Serifenschriften scheitert
an den nicht gentigend verfugbaren Pi-
xeln. Generell ist davon auszugehen,
dass Ermldungserscheinungen der Au-
gen angesichts der starkeren Beanspru-
chung beim Lesen von einem Bildschirm
schneller einsetzen als bspw. beim Zei-
tung lesen, so dass in der Folge auch die
Konzentrationsfahigkeit nachléasst. Um
dem entgegenzuwirken sollte klein ge-
schriebener Text in serifenlosen Fonts
gesetzt werden; gréBer geschriebener
Text kann in Serifen-Fonts verfasst wer-
den, wenn es sich besser in das Gesamt-
bild der Website fugt (vgl. Nielsen 2000
S.126). Als Trend-Schriftarten zahlen im
Web-Design , Verdana” und , Tahoma”,
da sie weder Serifen haben noch ge-
drungen wirken, sie wirken vielmehr
ausgesprochen klar; fur den Surfer er-
gibt sich mit ihnen das angenehmste
Schriftbild (vgl. 0.V. 2002 S.1). Als weite-
re Richtlinie fur die Lesbarkeit eines Navi-
gationstextes ist das Vermeiden von
GroBschreiben ganzer Abschnitte anzu-
fuhren. Die Lesegeschwindigkeit von
Texten in GroBbuchstaben ist gegenlber
normal geschriebenen um ungefahr 10
Prozent herabgesetzt. Dies ist damit zu
begriinden, dass es fur die Augen

schwieriger ist, die einzelnen Wort- und
Buchstabenformen in der einheitliche-
ren Umgebung von groB geschriebenen
Wortern zu erkennen (vgl. Nielsen 2000
S. 126). In den Experimenten von Ben-
way und Lane zur Gestaltung des Navi-
gationsbereichs (Benway & Lane 1998)
wurde neben der raumlichen und farbli-
chen Gruppierung auch in einer Unter-
suchung die Textgestaltung des Naviga-
tionsbereichs untersucht. Es wurde ein
der Navigationstypologie angepasster
kleiner Text, ein Text mit GroBbuchsta-
ben und ein mehrfarbiger, aufmerksam-
keitsstarker Text verwendet. In diesem
Experiment konnten fur die unterschied-
lichen Auspragungen der Navigationsty-
pologie keine bedeutenden bzw. signifi-
kanten Unterschiede im Klickverhalten
konstatiert werden. Allerdings wurde
die intensivste Nutzung fur die Banner
mit der ,groBen Schrift” gemessen.

2.4 Animationen

Animationen stellen ein beliebtes Ge-
staltungselement zur Erzielung von Auf-
merksamkeit im Internet dar (vgl. Heim-
bach 1999 S. 4, Nielsen 2000 S. 143,
147). Vorrangig werden Animationen je-
doch im Bereich der Werbebanner und
weniger im Bereich der Navigationsleiste
eingesetzt, aber auch hier werden durch
mouse-over-Effekte und gezielte weitere
Animationen Aspekte der Benutzerfuh-
rung hervorgehoben. Zum Einfluss ani-
mierter Navigationselemente auf die
Nutzerpraferenzen oder das -verhalten
ist aber bislang keine Untersuchung be-
kannt. Den Erkenntnissen der Website-
Usability folgend empfiehlt es sich je-
doch allgemein, den Gebrauch in Gren-
zen zu halten, da es fir den Nutzer ext-
rem schwierig ist, sich auf einen Text zu
konzentrieren, wahrend auf der Seite
eine Animation lauft, sei es im Werbe-,
Navigations-, oder Contentbereich, die
permanent die Aufmerksamkeit auf sich
zieht (Bachofer 1998). Nach Nielsen
empfindet die Mehrzahl der Nutzer Ani-
mationen eher als stérend (vgl. Nielsen
2000 S. 143). Heimbach misst auch in
seiner empirischen Studie der Animatio-
nen bei der Informationsaufnahme, spe-
ziell bei der Orientierung zu Beginn ei-
nes Seitenaufrufes, nur eine untergeord-
nete Bedeutung bei (vgl. Heimbach
2001 S. 247). Der Autor kommt zu dem
Schluss, dass die Aufmerksamkeitswir-
kung von Animationen im Internet, ins-
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besondere ihre Rolle als Blickfang beim
Seitenerstkontakt, im  Allgemeinen
Uberschatzt wird (vgl. Heimbach 2001
S.248).

2.5 Die Verwendung von Farben
Es ist wohl unstrittig, dass der Eindruck,
den eine Website auf den Nutzer macht,
entscheidend von den verwendeten Far-
ben gepragt wird (vgl. 0.V. 2002a S. 1).
Von grundlegender Bedeutung ist, wie
die verwendeten Farben nebeneinander
wirken, d.h. wie sie miteinander kon-
trastieren  (z.B.  Helligkeits-Kontrast,
Kalt-Warm-Kontrast). Bei der farblichen
Gestaltung der Website und auch der
Navigationsleiste im Speziellen ist zu be-
rlcksichtigen, dass der Kontrast zwi-
schen Schrift und Hintergrund ausrei-
chend hoch sein muss, die Schrift sich
also deutlich vom Hintergrund abhebt,
um optimale Lesbarkeit zu gewabhrleis-
ten (vgl. 0.V. 2002a S. 1, Nielsen 2000
S.125 f.). Weiterhin ist darauf zu ach-
ten, den Hintergrund in einer dezenten
Farbe zu halten; grelle Farben sollten auf
vergleichsweise kleine Flachen be-
schrankt bleiben (vgl. 0.V. 2002a S. 1).
Nielsen empfiehlt, unifarbenen Hinter-
grund oder zumindest ein dezentes
Muster zu wahlen (vgl. Nielsen 2000
S.126). Bei der Wahl der Farbkombina-
tionen ist darauf zu achten, dass diese
auch zu den prasentierten Inhalten pas-
sen (vgl. 0.V. 2002a. S. 1, Bansch 1996
S.12). Insbesondere fur den Navigati-
onsbereich kann das Zusammenwirken
von Farbe und Inhalt eine Orientierungs-
und Identifizierungshilfe darstellen, in-
dem z.B. bestimmte Inhaltsbereiche
durch passende und einheitliche Farben
visuell strukturiert werden. Farbig be-
sonders hervorgehobene Elemente des
Navigationsbereichs kénnen zusatzlich
das Interesse auf bestimmte Inhalte len-
ken und so das Informationsverhalten
der Webnutzer gezielt steuern. Hierzu
ergab eine Studie von Silberer, Engel-
hardt und Krummsiek, dass farbig her-
vorgehobene Links zwar geeignet sind,
das Blickverhalten bezuglich der Blick-
haufigkeit und — dauer zu beeinflussen,
das Klickverhalten wurde in dieser Stu-
die jedoch nicht durch den farbig her-
vorgehobenen Link beeinflusst — es zeig-
te sich eher eine gegenteilige negative
Wirkung des farbig auffallig gestalteten
Link auf das Klickverhalten (Silberer et al.
2003).
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Tabelle 1: Untersuchte Merkmale und Merkmalsauspragungen

Merkmal

Farbe schwarz
SchriftgroBe klein (font size = 2)
Animation keine

Auspragung
blau rot
mittel (font size = 3) groB3 (font size = 4)
mouse-over blinkend

3. Praferenzwirkungen
ausgewahlter Navi-
gationsmerkmale bei
e-Shop-Nutzern

Zur Analyse der Wirkungen verschiede-
ner Navigationsmerkmale auf die Nut-
zerpraferenz muss eine Verfahrens- und
Merkmalsauswahl begrindet und an-
schlieBend auf daraus resultierende
Schritte in der Datenerhebung und
-auswertung eingegangen werden.

3.1 Auswahl des Verfahrens und
der untersuchten Navigations-
merkmale

In der Vergangenheit wurden verschie-
dene Ansdtze zur Nutzen- bzw. Préfe-
renzmessung entwickelt. Es lassen sich
dabei kompositionelle und dekomposi-
tionelle Verfahren unterscheiden. Bei
den kompositionellen Ansatzen wird die
Gesamtbewertung einer Alternative aus
den (erfragten) Teilurteilen bezlglich al-
ler Merkmale zusammengesetzt (,,com-
posed”). Dekompositionelle Ansdtze ge-
hen den umgekehrten Weg: Von den
Testpersonen werden lediglich Gesamt-
urteile Gber verschiedene Objektalterna-
tiven erfragt. Auf Basis dieser Urteile
werden anschlieBend durch geeignete
Modelle die Parameter der Nutzenfunk-
tion geschatzt. Nicht zuletzt aufgrund
der realistischeren Beurteilungsaufgabe
sind die dekompositionellen Verfahren
den kompositionellen Gberlegen. Diese
Aussage ist in einer Reihe von empiri-
schen Vergleichen bestatigt worden
(vgl. z.B. Akaah & Korgaonkar 1983
S. 187-197, Green, Krieger & Agarwal
1991 S.215-222 und Neslin 1981 S.80-
86). Gerade fur die Praferenzmessung
von Website-Elementen ist in einer Un-
tersuchung zu e-Shopmerkmalen aus
Kundensicht die Eignung dieses Verfah-
rensansatzes bereits selbst erprobt und
bestatigt worden (vgl. Silberer et al.
2002). Daher soll auch in dieser Studie
die Praferenz der Shopnutzer fur die re-
levanten Navigationsmerkmale im e-
Shop durch die Conjointanalyse als de-

von Merkmalen und Merkmalsauspra-
gungen Uberprift werden kann.

Zur Auswahl stehen die funf disku-
tierten formalen Navigationsmerkmale.
Die Platzierung wurde in der oben er-
wahnten Studie bereits conjointanaly-
tisch gepruft. Die eindeutigen Ergebnis-
se und die Tatsache, dass eine dhnliche
Stichprobenzusammensetzung geplant
und der gleiche Stimulus — eine Shopsite
fir Weine — eingesetzt wird, geben kei-
nen Anlass, dieses Navigationsmerkmal
erneut in die Analyse einzubeziehen.
Auch die Art des Navigationslinks wird
nicht berlcksichtigt, da die skizzierte
Studie von Hugli et al. explizit die Prafe-
renzen verschiedener Link-Arten unter-
suchte (Hugli et al. 1998) und diese For-
schungsergebnisse auf der UPS-Seite
eindrucksvoll bestatigt wurden. Dies
kann zwar nicht als Beleg fur die endgul-
tige Generalisierbarkeit der Forschungs-
ergebnisse fur alle Zielgruppen, Websi-
te-Arten etc. gewertet werden, aber un-
ter der Zielsetzung einer moglichst ge-
ringen Anzahl zu untersuchender Merk-
male wird auf dieses elaborierte
Merkmal verzichtet. Die verbleibenden
Merkmale werden mit den folgenden
Auspragungen variiert.

3.2 Datenerhebung

Im Rahmen der Datenerhebung mussen
Fragen zu den Versuchsteilnehmern,
dem Praferenzstrukturmodell, dem Er-
hebungsdesign und damit den einge-
setzten Stimuli und den Segmentie-
rungskriterien beantwortet werden.

Versuchsteilnehmer und -durchfiih-
rung

Die Laboruntersuchung fand vom
26.Juni bis zum 03. Juli 2002 im Institut
fir Marketing und Handel der Universi-
tat Gottingen statt. Insgesamt konnten
41 Probanden akquiriert werden. Zu den
persdnlichen Angaben erteilten vier Ver-
suchspersonen keine AuskUnfte, das
Durchschnittsalter der sonstigen Ver-
suchsteilnehmer betrug 27 Jahre. Knapp
zwei Drittel konnten als Webexperten
eingestuft werden (62,2 %) und Uber

kompositionelles Verfahren gemessen
werden. Einziger Nachteil an dieser Ver-
fahrensauswahl ist die Tatsache, dass
aufgrund der aufwendigen Datenerhe-
bung und der begrenzten Belastbarkeit
der Probanden nur eine geringe Anzahl

die Halfte der Teilnehmer waren mann-
lich (59,5 %). Die meisten der Proban-
den waren Studenten (78,4 %), vor-
nehmlich aus dem betriebswirtschaftli-
chen Bereich, und nahezu alle waren
noch ledig (94,6 %).

Festlegung des Praferenzstruktur-
modells

Fur alle Merkmale dieser Untersuchung
wurde das Teilnutzenwertmodell ver-
wendet. Dieses Modell basiert auf der
Vorstellung, dass die Praferenzwirkung
der Auspragung eines Merkmals nicht in
einer bestimmten Richtung verlduft
(Gustaffsson et al. 2000 S. 10). Fur die
drei Merkmale erschien diese Modellan-
nahme am geeignetsten.

Erhebungsdesign und Stimuli der
Untersuchung

Das Erhebungsdesign wird nach der Pro-
filmethode erstellt, dabei besteht ein Sti-
mulus aus der Kombination je einer Aus-
pragung aller Eigenschaften.

Bei drei Merkmalen mit jeweils drei
Merkmalsauspragungen wirde man bei
einem vollstandigen Design 27 Stimuli
erhalten, die von den Probanden in eine
Rangreihenfolge zu bringen waren. Da
damit jedoch eine kognitive Uberforde-
rung der Probanden verbunden wadre,
wurde bei dem symmetrischen 3¥3¥3-
Design unter Zuhilfenahme des Verfah-
rens des Lateinischen Quadrats eine Re-
duktion der Kombinationsmaglichkeiten
auf 9 Stimuli derart durchgefthrt, dass
jede Auspragung einer Eigenschaft ge-
nau einmal mit jeder Auspragung einer
anderen Eigenschaft kombiniert wird
(vgl. Backhaus et al. 2000 S. 574, s. Ta-
belle 2).

Als Stimulusprasentation wurde eine
Shopsite fur Weine ,,VinEspa” program-
miert, die sich in Inhalten und Layout an
einem existierenden Webshop anlehnte.
GemaB den sich ergebenden Kombinati-
onsmaoglichkeiten wurden neun Shopsi-
tevarianten programmiert und auf ei-
nem Versuchs-PC hinterlegt. Die Websi-
tes unterschieden sich nur hinsichtlich
der erwdhnten formalen Gestaltungs-



Tabelle 2: Reduziertes Design der Untersuchung

Merkmal Farbe
Stimuli

1 blau
2 rot

3 schwarz
4 blau

5 schwarz
6 blau

7 schwarz
8 rot

9 rot

SchriftgroBe Animation
klein mouse-over
klein blinken
grof3 mouse-over
groB3 mouse-over
klein keine
mittel keine
mittel blinken
groB3 keine
mittel mouse-over

elemente in der Navigationsleiste, in-
haltlich waren sie identisch (vgl. Bild 1).

Segmentierungskriterien

Bei gegebener Heterogenitat der Stich-
probe kann es nétig werden, eine Bene-
fit-Segmentierung der Versuchsperso-
nen anhand der erhobenen Praferenzen
durchzufiihren. Aus diesem Grund sind
Variablen zu erheben, die zur Beschrei-
bung der moglichen Cluster herangezo-
gen werden kénnen. Demzufolge wur-
den die nachfolgend aufgefiihrten De-
skriptorvariablen verwendet, von denen
angenommen wird, dass sie einen Ein-
fluss auf die Praferenzbildung der Pro-
banden haben: die Stimmung der Ver-
suchsperson, das Involvement fir Wein,
die Einstellung gegenlber den Rubrik-
themen, die Weberfahrung, die Nut-
zungsintention (suchend, surfend) und
sozio-demographische Variablen.

3.3 Datenauswertung

Zur Ermittlung der Teilnutzenwerte und
der relativen Wichtigkeiten einzelner
ausgewahlter Merkmale und ihrer Aus-
pragungen wurde im ersten Schritt eine
Auswertung mittels individueller Conjo-
intanalyse durchgefuhrt. Hierbei wurden
fur jeden Versuchsteilnehmer die Teil-
nutzenwerte der einzelnen Merk-
malsauspragungen, die individuellen
Wichtigkeiten der drei Merkmale und
der konstante Term der Nutzenschat-
zung p errechnet. Um herauszufinden,
ob es unter den Auskunftspersonen
Gruppen mit dhnlichen Nutzenprofilen
gibt, wurde mittels Clusteranalyse eine
Benefit-Segmentierung  durchgefihrt,
d.h. die Nutzenwerte der individuellen
Conjointanalyse wurden auf in sich ho-
mogene und untereinander heterogene
Teilgruppen untersucht. Im Rahmen der
Clusteranalyse wurden durch den Sin-
gle-Linkage-Algorithmus zwei AusreiBer

ausfindig gemacht, die bei der weiteren
Analyse nicht mehr beriicksichtigt wur-
den. Im weiteren Vorgehen wurde das
Ward-Verfahren mit der quadrierten eu-
klidischen Distanz als ProximitatsmaR
auf den reduzierten Datensatz ange-
wandt (zur Begrindung des Proximitats-
maBes und Fusionierungsalgorithmus
vgl. Silberer et al. 2002). Als optimale
Losung ergab sich eine Unterteilung der
Stichprobe in zwei Cluster. Von den 39
verbleibenden Personen sind 18 dem
ersten Cluster, dem zweiten 21 zugeord-
net. Um die Stabilitdt der gefundenen
Losung zu Uberprifen, wurden alterna-
tive Fusionierungsalgorithmen ange-
wendet. Diese Uberpriifung lieferte kei-
ne auffallend abweichenden Ergebnisse,
daher kann von einem hohen Stabilitats-
maB der gefundenen Zwei-Cluster-Lo-
sung ausgegangen werden. Danach erst
wurden gemeinsame Conjointanalysen
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fur die identifizierten Segmente durch-
gefuhrt. Die gemeinsame Conjointana-
lyse liefert die in Tabelle 3 und Tabelle 4
dargestellten jeweiligen Teilnutzenwerte
und relativen Wichtigkeiten.

Aus den Tabellen wird ersichtlich, dass
fur das Cluster 1 die Animation mit
57,71 % die mit Abstand hochste relative
Wichtigkeit einnimmt, wobei keine Ani-
mation den hdéchsten Teilnutzenwert er-
zielt, folglich favorisiert wird. Mouse-over
erzielt auch positive Nutzenwerte, die
blinkende Animation wird hingegen deut-
lich abgelehnt. Beim Merkmal Schrift, das
mit 26,37 % das zweitwichtigste Merkmal
darstellt, werden kleine SchriftgroBen préa-
feriert. Bezlglich der Farbgestaltung wer-
den blau gestaltete Links den schwarzen
und roten vorgezogen — letztere erzielen
negative Teilnutzenwerte.

Bei dem Cluster 2 erhélt die Farbe mit
52,15% die hochste Sensitivitat, wobei
schwarz bevorzugt und rot deutlich abge-
lehnt wird. Die Merkmale Schrift und Ani-
mation werden als nahezu gleich wichtig
eingestuft. Auch in diesem Cluster gilt da-
bei: Je kleiner die Schrift, desto besser,
und keine Animation wird dem mouse-
over-Effekt vorgezogen, blinkend gestal-
tete Links dagegen werden abgelehnt.

Somit kann Cluster 1 als Animations-
Cluster und Cluster 2 als Farb-Cluster
bezeichnet werden. Beide Cluster unter-
scheiden sich deutlich in den relativen
Wichtigkeiten der einzelnen Merkmale,

Tabelle 3: Teilnutzenwerte und relative Wichtigkeiten fur Cluster 1

Merkmal Auspragung
Schwarz
Farbe Blau
Rot
Klein
Schrift Mittel
GroB
Keine
mouse-over
Blinken

Animation

Teilnutzenwerte
0,1481
0,5185 15,92
-0,6667
0,9259
0,111 26,37
-1,0370
1,5000
1,2963 57,71
-2,7963

relative Wichtigkeiten

Tabelle 4: Teilnutzenwerte und relative Wichtigkeiten fur Cluster 2

Merkmal Auspragung
Schwarz
Farbe Blau
Rot
Klein
Schrift Mittel
GroB
Keine
mouse-over
Blinken

Animation

Teilnutzenwerte
1,4444
1,1587 52,15
-2,6032
0,8254
0,0635 22,09
-0,8889
0,8730
0,2540 25,77
-1,1270

relative Wichtigkeiten
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vergeben aber bei den Merkmalen
Schrift und Animation gleiche Teilnut-
zenrangfolgen.

Um nachvollziehen zu kénnen, ob die
identifizierten Cluster auf bestimmte
Charakteristika der zugehdrigen Proban-
den zurtickzuftihren sind, findet eine
Uberpriifung der Gruppen hinsichtlich
maoglicher signifikanter Unterschiede in
den Deskriptorvariablen statt. Diese kon-
nen dann zur differenzierenden Beschrei-
bung der einzelnen Cluster herangezo-
gen werden. Zwischen den ermittelten
Clustern ergibt sich ftr keine der Deskrip-
torvariablen ein signifikanter Unter-
schied. Ein tendenzieller Unterschied ist
lediglich hinsichtlich der Weberfahrung
festzustellen (Chi2-Test mit p=0,307). Im
Farb-Cluster (Cluster 2) tberwiegen die
Experten (71,4 % Experten vs. 28,6 %
Novizen), wahrend im Animations-Clus-
ter (Cluster 1) das Verhaltnis zwischen Ex-
perten und Novizen ausgeglichen ist. Auf
dieser Informationsgrundlage kann unter

schwarz, mittelgroB, animiert

e

Bild 1: Beispielstimuli der Untersuchung

Usability Evaluation

Einschrankungen somit nur die Weber-
fahrung als diskriminierendes Merkmal
zur Beschreibung der Cluster herangezo-
gen werden.

4. Diskussion der Unter-
suchungsergebnisse

in ihrer Bedeutung fiir
Praxis und Theorie

Die Ergebnisse der Untersuchung lassen
sich unter Berlcksichtigung des Reizpo-
tentials der verschieden gestalteten Navi-
gationslinks und verschiedener Theorien
diskutieren: Vorausgesetzt, ein Nutzer ist
bereits in der Ausgangssituation der e-
Shop-Nutzung stdrker aktiviert, bspw.
durch die konkrete Suche nach Informati-
on, Produkten etc., dann strebt er da-
nach, seine Aktivierung zu reduzieren.
Eine Aktivierungsreduktion kann nach
Berlyne durch eine Verringerung des An-

blau, klein, mouse-over
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regungspotentials, d.h. die Gesamtheit
der stimulierenden EinflUsse, realisiert
werden (vgl. Berlyne 1974 S.179). Das
Anregungspotential selbst wird maBgeb-
lich durch die kollativen Variablen be-
stimmt, wozu auch die sog. starken Sti-
muli zahlen, die mit physischen Reizen
gleichgesetzt werden kdénnen. Eine Ver-
ringerung des Anregungspotentials kann
nun durch physische Reize erreicht wer-
den, von denen ein minimales Anre-
gungspotential ausgeht. In der Konse-
quenz werden gering aktivierende Ge-
staltungselemente bevorzugt. Versucht
man, eine Einteilung der in der Studie
eingesetzten Navigationslinks in unter-
schiedlich aktivierungs-starke Kategorien
vorzunehmen, ergibt sich eine Einteilung
entsprechend der Tabelle 5.

Die durchgefihrte Studie liefert ein-
deutige Ergebnisse: In den identifizier-
ten Clustern liegt eine starke Préferenz
fur aktivierungsschwache Merkmals-
auspragungen vor. Im Gegensatz dazu

rot, groB, keine Animation
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Tabelle 5: Einteilung der Merkmale in Aktivierungspotentialkategorien

Aktivierungspotential aktivierungs-

Merkmal schwach
Farbe schwarz
SchriftgroBe klein
Animation keine

mittlere aktivierungs-
Aktivierungsstarke stark
blau rot
mittel groB3
mouse-over blinken

werden die aktivierungsstarken Auspra-
gungen aller Merkmale konsequent ab-
gelehnt.

Das Ergebnis lasst sich auch reaktanz-
theoretisch erklaren (vgl. Dickenberger
et al. 1993 S. 242 ff., Kroeber-Riel &
Weinberg 1999 S. 81): Die physisch in-
tensiven Reize kdnnen vom Rezipienten
als starker Beeinflussungsdruck empfun-
den werden. Der Surfer fuhlt sich in sei-
nem  Entscheidungsfreiraum  einge-
schrankt, womit er negative Gefihle
verbindet, die er zu vermeiden sucht. In
der Konsequenz kommt es zu einer ab-
lehnenden Haltung des Nutzers gegen-
Uber einer aktivierungsstarken Navigati-
onsgestaltung.

DarUber hinaus kann die sog. Irritati-
onswirkung zur Begrindung der Ergeb-
nisse angefuhrt werden (vgl. Kroeber-
Riel 1991 S.129): Die intensiven Reize
ziehen aufgrund ihres hohen Aktivie-
rungspotentials permanent die Auf-
merksamkeit auf sich. Dadurch wird der
Surfer von den Inhalten der Website ab-
gelenkt, die fur ihn jedoch oberste Prio-
ritadt haben.

Aus den Ergebnissen der Untersu-
chung ist die konkrete Gestaltungsemp-
fehlung fur das Navigationsdesign ab-
leitbar: Nach Mdglichkeit gering oder
nur schwach aktivierende Elemente zu
verwenden. Eine als aufdringlich emp-
fundene Website-Gestaltung wird abge-
lehnt.
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