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Hilfefunktionen

Zusammenfassung. Insbesondere wenn es um das Thema
Neukundengewinnung geht, dann sind Web-Novizen ein inte-
ressantes Segment fur Online-Shop-Betreiber. Novizen haben
noch kein festes Surf-Revier und keine Online-Shopping-Préafe-
renzen aufgebaut. In diesem Artikel werden Erkenntnisse Uber
novizenspezifische Erwartungen und Probleme beim Erstkon-
takt mit Online-Shopping-Angeboten referiert. Dartiber hinaus
werden Formen von Hilfefunktionen als novizenspezifisches
Gestaltungsmittel zur Optimierung der Usability von Online-
Shops dargestellt. Insbesondere die , Guided Tour” als fur No-
vizen geeignete Hilfekomponente wird in ihren Wirkungen auf
die wahrgenommene Orientierung, das Shoppingerleben und
-verhalten auf Basis eigener empirischer Ergebnisse diskutiert.

Summary. Web novices comprise an interesting market seg-
ment for electronic commerce, especially when the issue of
how to win new customers arises. Novices have no regular sur-
fing habits and no online-shopping preferences. This article re-
views findings in respect of the expectations of novices and the
problems they encounter on first contact with online shopping
offers. In addition, various forms of help-function (help-tool)
will be introduced, as a means of optimising the usability of
Online-Shops for novices. The “guided tour”, which is a help-
tool'well-suited to novices, will be focused on. The effect of this
tool on orientation, the shopping experience and consumer be-
haviour will be discussed with reference to empirical research
results.

1. Web-Novizen als
attraktive Zielgruppe

Im Zeitraum Herbst-Frihjahr 2000/2001
haben mehr als 6,2 Mio. Neulinge ihre
ersten Erfahrungen mit dem Web als In-
formations-, Kommunikations- und
Transaktionsplattform  gemacht (vgl.
GFK-ONLINE MoniTor 2001). Insbesonde-
re wenn es um das Thema Neukunden-
gewinnung geht, dann sind Web-Novi-
zen ein interessantes Segment fur
eCommerce-Betreiber. Denn Novizen
haben noch kein festes Surf-Revier und
keine Online-Shopping-Praferenzen auf-
gebaut und sind entsprechend offen fur
werbliche Angebote. Die Uberfilhrung
vom Online-Surfer zum Shopping-Erst-
besucher ist bei Web-Novizen also leich-

ter als bei erfahrenen Surfern. Dies wird
durch die Ergebnisse einer Spezialaus-
wertung der W3B-Stupie (2001, S.1) un-
termauert. Sie stellt fest, dass bei Neulin-
gen eine im Vergleich zur Gesamtnut-
zerschaft hohere Akzeptanz und Nut-
zung von Banner und Buttons als Zu-
gangswege zur Unternehmens-Website
bzw. Shopping-Angeboten vorliegt.

Mit zunehmender Surf- und Shop-
pingerfahrung geht diese Adaptionsbe-
reitschaft jedoch verloren. Werden erst
ein mal positive Erfahrungen mit einem
Anbieter gemacht, so entstehen Wech-
selbarrieren durch Habitualisierungsef-
fekte (z.B. Gewdhnung an Bestell- und
Bezahlvorgange, vorgenommene Re-
gistrierungen etc.) und Vertrauensbil-
dungsprozesse. D.h. auch wenn der
nachste Anbieter nur einen Click ent-

fernt ist, zeigen Online-Kaufer im Ge-
gensatz zu friheren Vermutungen eine
Uberraschend hohe Shop-Treue. So ga-
ben in einer Studie von A.T. Kearney
(2000) 61 % der befragten Shopper an,
lediglich bei 1-3 Shops wiederholt ein-
zukaufen.

Zielsetzung sollte es also sein, Web-
Novizen friihzeitig als Kunden zu gewin-
nen. Im weiteren Kundenentwicklungs-
prozess muss der Shop-Besucher, ggf.
vermittelt Uber einen gezielten Wieder-
holungskontakt mit dem Shop, dann als
Online-Kdufer gewonnen werden. Wie
die geringen Wandlungsquoten illustrie-
ren, gelingt dieser Prozess vom Besucher
zum Kaufer nur eingeschrankt. In On-
line-Shops wird die Usability des Shop-
Interface also zum wichtigen Erfolgsfak-
tor zur Steigerung der Wandlungsquote



und damit ftr den kommerziellen Erfolg.

Das Gesprach mit dem Kundenberater

wird durch eine Mensch-Computer-In-

teraktion ersetzt. Das Shop-Interface
muss nicht nur das gesamte Spektrum
an visuellen, olfaktorischen und taktilen

Reizen eines Geschdfts kompensieren,

sondern auch das je nach Produkteigen-

schaften und Nutzerprofil unterschied-
lich ausgepragte Spektrum an Informati-
ons- und Beratungsbedrfnissen befrie-
digen (vgl. Lohse 2000). Ob der Besu-

cher ein positives Einkaufserlebnis im

Web hat, wird maBgeblich davon beein-

flusst, inwieweit es dem Unternehmen

gelingt, Informationen visuell und in-
haltlich attraktiv darzustellen und den

Informationszugang  erwartungskon-

form und transparent zu gestalten.

Fur die Zielgruppe Web-Novizen stel-
len sich in diesem Zusammenhang ganz
spezielle Fragen:

e Welche gruppenspezifischen Erwar-
tungen und Probleme existieren? Die-
ser Frage soll insbesondere im Punkt
2 nachgegangen werden, in dem
ausgewahlte Ergebnisse einer Grup-
pendiskussion mit shoppingerfahre-
nen Web-Novizen dargestellt wer-
den.

e \Welche Gestaltungselemente eines
Online-Shops fungieren gerade bei
Web-Novizen als (positive) Katalysa-
toren fur den Konversionprozess?
Der Beantwortung dieser Fragestel-
lung wollen wir uns im Punkt 3 zu-
wenden, in dem wir auf Hilfefunktio-
nen in Online-Shops und deren Wir-
kung auf das Erleben und Verhalten
bei shoppingunerfahrenen Web-No-
vizen eingehen werden.

2. Interaktionserleben
und -verhalten von Web-
Novizen beim Online-
Shopping

Die derzeit vorliegenden Befunde de-
cken nur wenige Aspekte des Verhaltens
und Erlebens von Web-Novizen' bei der
Webnutzung und beim Online-Shop-
ping ab. Es existieren ausgewdhlte
Strukturdaten und quantitative Daten
zum Informationsverhalten und zu Inte-
ressen dieser Zielgruppe im Web. So sind
es insbesondere die 20-29-jdhrigen
Frauen und Uber 50-jahrigen Ménner,
die derzeit das WWW fur sich entdecken
(vgl. W3B-Studie 2001). Auch hat sich
gezeigt, dass Weberfahrung, operatio-
nalisiert Uber Dauer und Haufigkeit der
Netznutzung, und Kaufrate im Web po-
sitiv. miteinander korrelieren (vgl. z.B.
@facts 2000). Zum Zusammenhang zwi-
schen Surferleben sowie Informations-
such- und Online-Shoppingverhalten bei
Web-Novizen und Weberfahrung sei auf
die Arbeiten von Hoffman & Novak
(1997) im Rahmen ihrer (Online-)Flow-
Forschung hingewiesen. Demnach fiih-
len sich Nutzer, die ihre Kompetenz im
Umgang mit dem Web als hoch einstu-
fen und die Interaktion als herausfor-
dernd empfinden, sicherer bei der Suche
produktbezogener Informationen und
kaufen im Netz mit groBerer Wahr-
scheinlichkeit als andere. Nutzer, die
aufgrund ihrer geringen Fahigkeiten
und der hohen situativen Herausforde-
rung bei der Webnutzung Unsicherheit
empfinden, wenden sich im Rahmen ih-
rer Informationssuche eher traditionel-
len Medien zu und kaufen nur selten on-
line ein (ebda S. 34 ff.).

' Die referierten Studien setzen die Webkompetenz mit der Weberfahrung (Dauer und/oder Frequenz

der Webnutzung) gleich.

2 Um die fur Gruppendiskussion erwiinschte Enthullungsatmosphare zu schaffen (vgl. Lamnek 1998),
wurden die Gruppen homogen beztiglich des Merkmals Webkompetenz zusammengesetzt. Zur Erfas-
sung eines moglichst breiten Meinungsspektrum waren die Gruppen heterogen bezlglich der Merk-
male Geschlecht, Alter, Berufstatigkeit und Bildungsgrad (sog. theoretical sampling) zusammenzuset-
zen. Uber einen Kurzfragebogen wurden Soziodemographie, Internetzugangsméglichkeiten, Online-
Shopping-Nutzung und Webkompetenz erhoben. Das Alter der aus Gottingen stammenden Teilneh-

mer lag zwischen 20 und 40 Jahren.

3 Zur Webkompetenz: Unter Webkompetenz verstehen wir die , Fahigkeiten und Kenntnisse im allge-
meinen Umgang mit dem WWW" (Yom 2001a, S. 4) Basierend auf den Erkenntnissen der Expertisefor-
schung kann davon ausgegangen werden, dass die Erfahrung bzw. Ubung im Umgang mit dem Web
notwendige, jedoch nicht hinreichende Bedingung fur den Aufbau von Webkompetenz ist. Weberfah-
rung ist nicht automatisch mit Webkompetenz bzw. Webexpertise gleichzusetzen. Scores der deklara-
tiven und prozeduralen Webkompetenzskala korrelieren starker mit der Frequenz als mit der Dauer der
Webnutzung (vgl. Yom 20013, S.14-18). Die Messung der Webkompetenz erfolgte Uber eine 13-Item

umfassende Skala (vgl. Yom 2001b).
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In einer qualitativen Studie unter-
suchten wir anhand von vier 120-minU-
tigen Gruppendiskussionen mit je 6-8
Web-Novizen? ausgewdhlte Aspekte des
Online-Shoppingverhaltens und -Erle-
bens. Die Teilnehmer der Diskussion ver-
flgten Uber eine geringe Kompetenz im
Umgang mit dem WWWS3, hatten je-
doch bereits erste Erfahrungen mit dem
Online-Shopping gemacht. Die verbalen
Daten wurden deskriptiv-reduktiv. mit
dem Analyseverfahren der Cut-and-Pas-
te-Technik ausgewertet. Eine der zentra-
len Fragestellungen war die vertiefte
Analyse der Erlebensqualitdt beim ersten
Online-Einkauf (zur ausfuhrlicheren Dar-
stellung der Vorgehensweise und Ergeb-
nisse vgl. Silberer & Yom 2001).

Von einem Teil der Novizen wird die
erste Interaktion mit einem Online-Shop
als anstrengend und umstandlich erlebt.
Der erste Online-Einkauf kann fur Novi-
zen eine komplexe, herausfordernde
Handlung sein, die entsprechenden kog-
nitiven Aufwand und Probleml&sever-
halten erfordert. So berichtete eine Teil-
nehmerin von ihrem ersten Online-
Shopping-Versuch: , Das war spannend,
habe erst mal geschaut, wie funktioniert
das. Wo muss ich drauf clicken, damit
ich Uberhaupt erst mal das Angebot be-
komme. Wo muss ich was aussuchen,
wie kriege ich das in die Bestellung rein,
wie kriege ich die Bestellung endglltig
abgeschickt. Es war beim ersten Mal
recht schwierig, sich durchzuhangeln.
Ich habe es geschafft, die Sachen sind
bei mir gelandet, aber nicht wie beim
Katalog. Der ganze Vorgang war schon
ganz schén zah.”

Web-Novizen wird tber nutzungsun-
freundliche Navigationskonzepte und
fehlende Hilfestellungen der ersten Onli-
ne-Einkauf unnoétig erschwert. Sie erle-
ben teilweise ein hohes MaB an Desori-
entierung und Uberforderung. Eine an-
dere Teilnehmerin umreif3t ihre Erfah-
rung wie folgt: ,Das erste Mal war ziem-
lich chaotisch, ich habe ein Buch gezielt
gesucht, bin Uber mehrere Online-
Shops. Einige waren sehr chaotisch, kei-
ne Riuckmeldung, ob ich bestellt habe
oder nicht. Bezahlung ging Uber Abbu-
chung vom Konto. Zum Teil war es echt
frustrierend, weil die Homepage so
chaotisch war. Ich wollte was bestellen,
aber es war schier unmdglich.”

Das Phanomen der Desorientierung
in hypermedialen Umgebungen (,,Lost
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in Hyperspace”) sowie der kognitiven
Uberlastung (cognitive load) ist aus der
Hypertextforschung wohl bekannt (vgl.
z.B. Conklin 1987, Smith 1996, Otter &
Johnson 2000 u.a.). Die Determinanten
der kognitiven Uberlastung sind dabei
die ,informationelle Kurzsichtigkeit”
(informational myopia) und ,, Ablenkbar-
keit” (serendipity).

Der User muss in der Interaktionssi-
tuation permanent Handlungsentschei-
dungen darUber treffen, welche der
Vielzahl an Informationsangeboten er
verfolgt. Dabei kénnen ihn die vielen
Handlungsalternativen vom eigentlichen
Informationsziel ablenken (serendipity).
Hinzu kommt die informationelle Kurz-
sichtigkeit. Sie bezieht sich auf die hy-
pertext-spezifische Eigenschaft, dass die
Relevanz eines Links zur Problemldsung
nicht immer zweifelsfrei beurteilt wer-
den kann. Der User muss sich durch die
Hypertext-Struktur seinen Weg ,ertas-
ten”. Dies erfolgt haufig Uber einen Try-
and-Error-Process, bei dem alternative
Pfade erkundet werden. Die Beurteilung
der Zielrelevanz eines Links fallt Novizen
aufgrund ihrer geringen Erfahrung
schwerer als erfahrenen Usern. Hinzu
kommt, dass Novizen eine Standortbe-
stimmung im gesamten Informations-
kontext (Orientierung) haufig schwer
fallt.

Neben intransparenten Navigations-
strukturen sind es fehlende Hilfestellun-
gen, die den Web-Novizen eine effek-
tive, effiziente und zufrieden stellende
Shop-Nutzung erschweren. Eine Teilneh-
merin fasst ihre Erfahrungen und Erwar-
tungen wie folgt zusammen: ,Ich habe
Hilfestellung benotigt, dann habe ich D.
gerufen. Habe eine Art Kochrezept ver-
misst: wenn Sie bestellen wollen, dann
machen Sie dies, das und das. Einfach
ein schrittweiser Aufbau, wie ich was
machen muss. Viele Buttons und Links
sind eher verwirrend. Warum machen
die nicht unterschiedliche Webseiten fur
Anfanger und Experten?”.

Die Ergebnisse der Gruppendiskussi-
on haben uns dazu veranlasst, uns im
Detail den Formen und Wirkungen von
Online-Hilfefunktionen in Web-Shop-
ping-Angeboten zuzuwenden.

E-Shopping

3. Web-novizenspezifische
Usability Optimierung

von Online-Shopping-
Angeboten durch Hilfe-
funktionen

Hilfefunktionen koénnen die Deckung
web-novizenspezifischer  Informations-
bedurfnisse  unterstitzen. Allgemein
kann man in Anlehnung an Sellen &
Nicol (1995) funf Fragetypen bei der
Nutzung von Online-Shopping-Angebo-
ten identifizieren:

e Zielorientierte Fragen: Was kann ich
hier machen? Was bietet mir der
Shop bzw. die Website?

e Deskriptive fragen: Was ist das? (z. B.
Was ist das fur ein Button? Was ist
das fUr ein Link? etc.)

® Prozedurale oder zielfiihrende Fra-
gen: Wie geht das? (z.B. Wie kann
ich hier etwas bestellen? Wie nutze
ich effizient und effektiv die internen
Suchmaschinen? etc.)

e Interpretative Fragen: Warum ist das
passiert? (z.B. Warum erhalte ich kei-
ne Suchergebnisse? etc.)

e Navigationsbezogene Fragen: Wo bin
ich? Wohin kann ich gehen? Woher
komme ich?

An dieser Stelle sei angemerkt, dass
diese Informationsbedurfnisse im Ideal-
fall durch das gut gestaltete Webange-
bot selbst und nicht Uber die Hilfefunk-
tionen gedeckt werden. Der Hilfebereich
ist als eine alternative, zusatzliche Infor-
mationsquelle zu verstehen, die ein gu-
tes Interfacedesign nicht ersetzen, son-
dern nur erganzen kann. Hilfefunktio-
nen sollen jedoch gerade den shopping-
unerfahrenen Novizen bei der Beant-
wortung  der genannten  Fragen
unterstlitzen. Aus diesem Grund sind
Hilfefunktionen als web-novizenspezifi-
sches Gestaltungsmittel eines Online-
Shops von besonderem Interesse.

3.1 Formen von Hilfefunktionen
in Online-Shopping-Angeboten
Indem mehrere Méglichkeiten der Onli-
ne-Hilfe optional angeboten werden,
kann den unterschiedlichen Préferenzen
verschieden kompetenter User und un-
terschiedlicher Situationen Rechnung
getragen werden. An dieser Stelle wer-
den Hilfefunktionen im engeren Sinne

betrachtet, d.h. navigationslastige Hil-
feelemente wie beispielsweise Site-
Maps, Suchfunktionen etc. werden
nicht bertcksichtigt.
(1) FAQs, Linkliste mit Hilfethemen und
indexbasierten Texthilfen
Flr User, die den schnellen, situations-
spezifischen Zugriff auf Probleml6sein-
formationen préferieren, sollten Hilfen
in Form von ,Frequently asked questi-
ons” (FAQs), Linklisten mit Hilfethemen
bzw. indexbasierten Texthilfen angebo-
ten werden. FAQs sind eine Frage- und
Antwortliste mit haufig auftretenden
Problemen, wahrend ein Index die Inhal-
te nach Stichwaortern alphabetisch struk-
turiert. Auch die Linklisten mit Hilfethe-
men sind dhnlich wie FAQs aufgebaut,
jedoch erfolgt die Darstellung nicht
zwangsweise im Frage-Antwort-Modus.
Diese Formen der Online-Hilfe kon-
nen gleichermaBen zur Deckung von
zielorientierten, prozeduralen und de-
skriptiven Informationsbedtrfnissen die-
nen.
(2) Anthropomorphe Agenten & Virtuel-
le Helfer/Assistenten sind virtuelle Figu-
ren, die je nach Programmierung Hilfe-
themen vorstellen, durch eine Guided
Tour fuhren oder flexibel und intelligent
auf Fragen des Nutzers antworten. Als
zentraler Vorteil wird die strukturelle
Ahnlichkeit zur face-to-face Kommuni-
kationssituation genannt, die einen
leichteren Zugang zur Anwendung ver-
muten lasst. Auch kommt sie dem Hang
der Menschen entgegen, Computer
durch Zuschreibung von menschlichen
Attributen und Eigenschaften zu perso-
nifizieren. Webspezifische, intelligente
Anwendungen befinden sich jedoch
noch im Erprobungsstadium. Die Vorteile
dieser Interfacegestaltung werden erst
dann nutzbar, wenn sich die technischen
Moglichkeiten der Eingabeseite (Spra-
cherkennung, mimikbasierte Emotions-
messung etc.) und Ausgabeseite (naturli-
che Sprachein- und -ausgaben, adaqua-
te non-verbale Reaktionen etc.) entspre-
chend weiterentwickeln (vgl. Kramer &
Bente 2001). Dann kénnen virtuelle Hel-
fer zu aktiven Dialogpartnern werden.
(3) Bei Guided Tours handelt es sich um
einen Rundgang durch das Webange-
bot. Sie sind besonders dazu geeignet,
web- und eCommerce-unerfahrene
Erstbesucher systematisch in die wesent-
lichen Inhalte und Funktionsbereiche ei-
nes Online-Shops einzufiihren. Je nach



Tabelle 1: Wichtigkeit verschiedener Hilfefunktionen auf Online-Shopping-Angeboten
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n =288

Wichtigkeit der Hilfefunktion bei Online-Shops
(allgemein)

Wichtigkeit Alphabetischer Index**
Wichtigkeit Themenliste

Wichtigkeit Guided Tours

Wichtigkeit FAQs

Wichtigkeit Assistent

Mittelwert*/Std.-Abweichung

Novizen Experten
4.23/1.14 3.36/1.57
4.23/1.22 4.10/1.01
3.82/ .90 4.05/ .99
3.50/ .88 2.32/ .86
3.41/1.45 3.45/1.42
3.23/1.36 3.24/1.36

Mittelwert/Std.-Abweichung

Signifikanz des
Gruppenunterschieds
T=2.95, df=86, p<0.05

n.s.
n.s.
T=6.40, df=86, p<0.001
n.s.
n.s.

Anmerkungen: *1= sehr unwichtig, 6 = sehr wichtig; ** Alle Hilfefunktionen wurde den Befragten kurz beschrieben.

Umfang gibt die Tour Tipps bei der Be-
dienung der Website (z.B. Produktsu-
che) bis hin zur gesamten Abfolge not-
wendiger Schritte fur den Abschluss ei-
ner Transaktion.

3.2 Wichtigkeit von Hilfe-
funktionen in Online-Shopping-
Angeboten

Um einen Eindruck davon zu bekom-
men, welche Hilfefunktionen fur die
Zielgruppe Web-Novizen von besonde-
rem Interesse sind, befragten wir im
Rahmen einer Laborstudie 88 Novizen
und Experten zur Wichtigkeit von Onli-
ne-Hilfen auf Online-Shopping-Angebo-
ten. Die Tabelle 1 gibt einen detaillierten
Uberblick der Gruppenunterschiede bei
der wahrgenommenen Wichtigkeit ein-
zelner Formen von Online-Hilfefunk-
tionen:

Web-Novizen stuften dabei die On-
line-Hilfefunktionen insgesamt als signi-
fikant wichtiger ein als die Webexperten.
Als eher wichtig (Mittelwert > 3.5) beur-
teilten sowohl die Web-Novizen als auch
-Experten den alphabetischen Index und
die Themenliste. Lediglich bei den Gui-
ded Tours unterscheidet sich das Wich-
tigkeitsurteil zwischen den beiden Grup-
pen signifikant. Sie werden von den
Web-Novizen als eher wichtig eingestuft,
wahrend die Experten diese als unwich-
tig bewerten. Dies ist ein Indiz dafir, dass
Guided Tours im besonderem MaBe fur
die Unterstltzung von Web-Novizen ge-
eignet sind. Wie die Ergebnisse der
Gruppendiskussion gezeigt haben, wird
diese Art der Unterstlitzung vor allem bei

4 Skala zur wahrgenommenen Orientierung:
Cronbachs Alpha in Hohe von 0.90 weist auf
eine hohe interne Konsistenz der Items hin, die
durch eine Herausnahme von Items nicht zu ver-
bessern war. Es ergab sich ein Faktor (Haupt-
komponentenmethode) mit einem Eigenwert
von 4.45 (alle Faktorladungen Uber .75) und ei-
ner erklarten Gesamtvarianz von 63.5 %.

den ersten Online-Shopping-Versuchen
vermisst. In einer zweiten Studie unter-
suchten wir deshalb die Wirkung von
Guided Tours bei Web-Novizen.

3.3 Usability-Optimierung

fiir Web-Novizen mittels

Guided Tours

3.3.1 Theoretische Uberlegungen

Als strukturierte Leitfaden mussten Gui-
ded Tours einer Uberwindung der ge-
nannten Probleme von Web-Novizen zu-
traglich sein. Uber die sequentielle Infor-
mationsprasentation erhalt der Novize
einen Uberblick tber die Produktoffer-
ten, grundsatzliche Handlungsmaglich-
keiten sowie den Ablauf eines Transakti-
onsprozesses. Auf diese Weise wird die
informationelle Kurzsichtigkeit reduziert
und eine Lagebestimmung innerhalb ei-
nes Handlungsprozesses (z.B. Bestel-
lung eines Produkts) erleichtert.

Schaumburg & Issing (1996) unter-
suchten in einer Studie die Wirkung von
Fhrungskomponenten (u.a. auch Gui-
ded Tours) auf die Lernleistung, wahrge-
nommene Orientierung, informationelle
Kurzsichtigkeit u.a. bei der Nutzung ei-
nes Hypermedia-Lernprogramms. Hier
waren die Effekte der Treatment-Varia-
ble Guided Tour auf die abhangigen Va-
riablen Orientierung und informationel-
le Kurzsichtigkeit jedoch nicht signifi-
kant. Diese Ergebnisse sind ggf. auch
dadurch zu erklaren, dass in dem kleinen
und einfach strukturierten Stimuluspro-
gramm die genannten hypermediaspe-
zifischen Probleme nur in leichter bis
mittlerer Intensitdt auftraten (ebda
S.119).

Wir leiteten aus diesen Ergebnissen
folgende Schlusse fur eine eigene empi-
rische Studie ab.

(1) Das Stimulus-Angebot muss entspre-
chend umfangreich und komplex ge-
staltet sein, so dass hypermediaspezi-

fische Probleme in ausreichender In-
tensitat Uberhaupt erlebbar werden.

(2)Anders als Schaumburg & Issing
(1996) verzichteten wir auf eine
mehrdimensionale Messung. Wir gin-
gen vielmehr von einem eindimensio-
nalen Konstrukt der wahrgenomme-
nen Orientierung aus, das sowohl As-
pekte der informationellen Kurzsich-
tigkeit als auch Lagebestimmung um-
fasst.

(3) Des Weiteren war fur uns die Erle-
bens- und \Verhaltenskomponente
von Interesse. Ausgangspunkt der
Uberlegungen war die zentrale An-
nahme der kognitiven Umweltpsy-
chologie, die Fischer (1991, S. 249)
wie folgt formuliert: , Dem menschli-
chen Individuum wohne ein Bestre-
ben inne, Ereignisse und Zustdnde in
seiner Umwelt beeinflussen, vorher-
sehen oder zumindest erkldaren zu
kénnen”. Sind Ereignisse und Zustan-
de vorhersehbar, erklarbar und damit
kontrollierbar, dann fihlen sich Men-
schen wohl. Ubertragen auf die Nut-
zung von Online-Shops schlussfolger-
ten wir: gelingt es, die wahrgenom-
mene Orientierung bei der Nutzung
des Online-Shops Uber eine Guided
Tour zu erhohen, dann muss ein Uber
die verbesserte Orientierung vermit-
telter positiver Effekte auf das Shop-
pingerleben nachzuweisen sein.

3.3.2 Vorgehensweise bei der Daten-
erhebung

Zur Uberprifung dieser Uberlegungen
fUhrten wir in Kooperation mit dem In-
stitut fir Marketing und Handel, Univer-
sitat Gottingen, ein Laborexperiment zur
Wirkung von Guided Tours auf das Erle-
ben und Verhalten bei der Erstnutzung
eines Online-Buchshops durch. Als Sti-
mulus-Website nutzten wir ein Live-An-
gebot eines datenbankgestitzten Onli-
ne-Buchshops, d.h. alle Informationsan-
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gebote, sowie Such- und Transaktions-
funktionen waren im vollen Umfang von
den Testpersonen nutzbar. Als Treat-
ment diente eine selbst programmierte
Guided Tour im Design des Buchshops.
Die Tour umfasste dabei visuelle und au-
dio-visuelle Erklarungen zu Nutzungs-
moglichkeiten des Shops und dem Be-
stellvorgang. Um eine dem Erstkontakt
entsprechende Interaktionssituation zu
gewahrleisten, wurden nur shoppingun-
erfahrene Novizen ausgewdhlt, die den
Shop vorher noch nicht zu Informations-
zwecken genutzt hatten. Die Zuweisung
der Versuchspersonen auf die Experi-
mentalbedingungen Guided Tour/Keine
Guided Tour (pro Bedingung n=20) er-
folgte zufallig. Typische, aufgabenbezo-
genen Nutzungssituationen (gezielte
Produktsuche, themenumfeldbezoge-
nes , Stobern”) wurden durch zwei Auf-
gaben induziert (vgl. Yom 2001b).

3.3.3 Operationalisierung der Variablen

(1)Zur Messung der wahrgenommenen
Orientierung passten wir die von Bost
(1987) eingesetzten Items zur Mes-
sung der Orientierungsfreundlichkeit
der Ladenumwelt an die Gegeben-
heiten von Online-Shops an:

— Das Angebot hat eine klar erkenn-
bare Struktur.

— Es ist immer ersichtlich, in welchem
Bereich des Angebots man sich ge-
rade befindet.

— Man erkennt sehr schnell, wo man
was findet.

—Man findet die Informationen, die
man gerade sucht.

—Die gewdulnschten Produkte sind
leicht auffindbar.

—Man fuhlt sich im Angebot orien-
tiert.

— Die Verweise zu den Inhaltsrubriken
(Themenkatalog) sind sinnvoll be-
nannt.

E-Shopping

p=.68 [F=33.194, 1 df,

Wahrgenommene
Orientierung

p<.001; adj. R?=.45]
_—

Shopping-
Erleben

Spearman-Rho=-.37 [
p<.05
Bild 1: Einfluss der Gui-
ded Tour auf die Orien-
tierung und das Shop-
pingerleben, Quelle: Yom

(2001b)

Tour

(2)Das Shoppingerleben wurde in An-
lehnung an Donovan & Rossiter
(1982) Uber vier sechsstufige bipolare
[tems der Dimension Lust — fréh-
lich/traurig, verargert/erfreut, zufrie-
den/unzufrieden,  glicklich/tribsin-
nig — operationalisiert.

Die in (1) und (2) genannten Skalen
wurden auf ihre interne Konsistenz
und faktorielle Struktur Uberpruft.4

(3)Anhand der benétigten Zeit bzw. An-
zahl der Clicks bis zum Auffinden des
Produktes sowie die bendtigte Zeit
bzw. Anzahl der Clicks zur Durchfiih-
rung der Bestellung wurde die Effizi-
enz des Shoppingverhaltens gemes-
sen.

3.3.4 Wirkungen der Guided Tour

(1) Wirkungen der Guided Tour auf die
Orientierung und das Shoppingerleben
Zum einen bestatigte sich unsere Hypo-
these, dass die Guided Tour einen positi-
ven Effekt auf die wahrgenommene Ori-
entierung hat. So zeigte sich ein signifi-
kanter Effekt der Guided Tour auf die-
se.> Damit fuhlten sich die Novizen, die
eine Hilfestellung Gber die Guided Tour
erhielten, in dem Shop besser orientiert
als Personen der Kontrollgruppe.

Die Mittelwertunterschiede beim
Shoppingerleben zwischen der Experi-
mental- und Kontrollgruppe waren nicht
signifikant.6 Die Guided Tour hatte also

Guided

keinen direkten Effekt auf das Shoppin-
gerleben. Anders sieht es jedoch aus,
wenn man bei der Analyse auch die
wahrgenommene Orientierung berick-
sichtigt. Hier zeigte sich: der Uber die
wahrgenommene Orientierung vermit-
telte Effekt der Guided Tour auf das
Shoppingerleben ist signifikant.”

(2) Wirkungen der Guided Tour auf das
Shoppingverhalten

Es zeigte sich, dass die Guided Tour
auch einen positiven Einfluss auf die Ef-
fizienz der Produktsuche und Bestell-
durchfiihrung hat. So fanden die Teil-
nehmer, die zuvor eine Guided Tour ge-
sehen hatten, die gesuchten Produkte
tendenziell schneller als Testpersonen,
die das Angebot ohne Guided Tour
nutzten. Noch starker fiel der Effekt der
Guided Tour auf die bendétigte Zeit fur
die Bestellung aus. Mit Guided Tour
konnten die Testpersonen die Bestellung
signifikant schneller durchfihren als
ohne Guided Tour.8 Dies weist darauf
hin, dass Guided Tours insbesondere in
der Lage sind, die Novizen bei der effizi-
enteren Abwicklung des Bestellprozes-
ses zu untersttzen. Fur die bendtigte
Anzahl an Clicks ergeben sich folgende
Ergebnisse: Sowohl fur die durchschnitt-
lich bendtigte Anzahl der Clicks bei der
Produktsuche, als auch fur die benétigte
Anzahl an Clicks beim Bestellvorgang er-
gaben sich signifikante Effekte der Gui-

Skala zum Shoppingerleben: Die interne Konsistenz der eingesetzten Skala war mit .91 deutlich Gber den geforderten Wert von .70. Eine Verbesserung der
internen Konsistenz durch Kurzung der Skala war nicht méglich. Die Faktorenanalyse ergab einen Faktor (Hauptkomponentenmethode) mit einem Eigen-
wert von 3.24 (alle Faktorladungen Uber .85), der 81.03 % der Varianz erklart.

5 Guided Tour — Wahrgenommene Orientierung: t-Tests fir unabhangige Stichproben (T=2.09, df=38; p<.05; signifikante Korrelation: Spearman-Rho-.37
(p<.05).

6 Guided Tour — Shoppingerleben: t-Test fir unabhangige Stichproben: (T=1.487, df=38, p<.15).

7 Lineare Regression (UV=wahrgenommene Orientierung, AV = Shoppingerleben) ergibt einen Beta-Wert von .68 (F=33.19, df=39, p<.001) und einem ad-
justierten R2 von .45. Beide Werte sind fiir verhaltenswissenschaftliche Analysen als hoch einzuschatzen.

8 FUr die bendtigte Zeit bei der Produktsuche ist lediglich ein tendenzieller Gruppenunterschied (T=-1.88, df=38, p<.10) und ein maBiger Zusammenhang
festzustellen (Spearman-Rho=0.27, p<.10). Fur die benétigte Zeit zur Bestellung der Produkte ergeben sich signifikante Gruppenunterschiede (T=-2.80,
df =38, p<.05) und eine signifikante Korrelation (Spearman-Rho= .38, p<.05).

9 Guided Tour — benotigte Anzahl an Clicks bei der Produktsuche: t-Tests fur unabhéngige Stichproben (T=-2.58, df=38; p<.05; signifikante Korrelation:
Spearman-Rho=.37, p<.05

Guided Tour — benétigte Anzahl an Clicks beim Bestellvorgang: t-Tests fur unabhangige Stichproben (T=-2.99, df=38; p<.01 (Spearman-Rho=.43, p<.01)



ded Tour auf die abhangigen Variablen?;
d. h. Testpersonen, die eine Guided Tour
vorher genutzt hatten, benétigten signi-
fikant weniger Clicks bis zum Auffinden
des gesuchten Produkts bzw. fur die Ab-
wicklung des Bestellprozesses.

4. Fazit

Guided Tours kénnen die wahrgenom-
mene Orientierung von Web-Novizen
bei der Erst-Nutzung eines Online-Shops
erhéhen und die Effizienz des Produkt-
suchverhaltens sowie der Durchfiihrung
der Bestellung unterstutzen. Die verbes-
serte Orientierung bewirkt dartber hi-
naus ein positives Shoppingerleben.
Diese Potentiale zur Usability-Opti-
mierung werden jedoch in der eCom-
merce-Praxis nicht genutzt. Vielmehr ist
festzustellen, dass insgesamt der Hilfe-
bereich sehr oft stiefmutterlich behan-
delt wird und meistens nicht den mini-
malen Anforderungen genugt. Stellver-
tretend seien hier die Buch- und Touris-
musbranche genannt. So stellte sich in
einer Monitoring-Studie von Online-
Buchshops aus Deutschland, USA, GroB-
britannien und Niederlanden heraus,
dass zwar ein GroBteil der untersuchten
Shops eine Hilfefunktion anbieten
(i.d.R. FAQs und Textinformationen zur
ausgewahlten Themen), jedoch nur bei
der Halfte der Shops diese als vollstandig
bezeichnet werden kann. Keine der 10
groBten deutschen Online-Buchshops
boten zum Analysezeitpunkt eine Gui-
ded Tour an (vgl. Yom & Pothe 2001).
Und auch eine Analyse von 20 groBen
Reise-Shops (klassische Reiseveranstalter
und branchenfremde Anbieter) im Som-
mer 2001 zeigte, dass lediglich zwei An-
bieter eine Guided Tour anboten. Griin-
de fur die mangelnde Prasenz von Gui-
ded Tours in Online-Shops sind wohl
darin zu suchen, dass die Konzeption ei-
ner ansprechenden und am zielgrup-
penspezifischen Informationsbedarf ori-
entierten Guided Tour anspruchsvoll ist
und vergleichsweise hohe Produktions-
kosten verursacht. Die festzustellende
Nachlassigkeit bei der Gestaltung der
Hilfebereiche insgesamt lasst sich nur so

interpretieren, dass sie in den Augen der
Designer und Websitebetreiber nicht fur
wichtig erachtet werden. Wie unsere
Studie gezeigt hat, sind Hilfefunktionen
jedoch durchaus in der Lage, das Navi-
gationsverhalten und die wahrgenom-
mene Orientierung von unerfahrenen
Usern zu unterstitzen. Hier existieren
noch einfach zu nutzende Optimie-
rungspotentiale, um die Web-Usability
fur die Zielgruppe Web-Novizen zu er-
héhen.
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