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Abstract 1]

Abstract

Repradsentative Untersuchungen ergaben, dass Suchmaschinennutzer zum
Grolteil weder das von Werbung bestimmte Geschaftsmodell Googles kennen noch
bezahlte von organischen Ergebnissen unterscheiden konnen. Daran knipft die
vorliegende Masterarbeit an und untersucht, welchen Einfluss der Kenntnisstand lber
Suchmaschinenwerbung auf das Rechercheverhalten am PC sowie am Smartphone
ausibt. Zusatzlich findet eine Analyse des Klickverhaltens nach Betrachtung der
Anzeigen-Kennzeichnung sowie ein Vergleich der Blick- und Klickdaten beider Gerate
statt. Dafir wurde ein Methodenmix aus Interview, Eye-Tracking-Experiment und

Fragebogen mit 50 studentischen Probanden eingesetzt.

Die Probanden verfligten U(iber ausgeprdagte Kenntnisse im Bereich der
Suchmaschinenwerbung, die nicht mit ihrem Rechercheverhalten korrelierten.
Deutlich wurde eine bewusste Anzeigenauswahl der Studienteilnehmer. Diese zeigte
sich in vermehrten Anzeigenklicks bei Aufgaben, bei denen die gesuchte Webseite
sowohl als Anzeige als auch als organisches Ergebnis erschien. Hier fihrte der Klick auf
die zuerst platzierte Anzeige am schnellsten zum Ziel. Wurde ein Anzeigen-Label
betrachtet, sorgte dies nicht fiir eine Abnahme der Anzeigenklickzahlen, was ebenso
fir das bewusste Auswahlverhalten spricht. Hinsichtlich des bei der Suche
verwendeten Endgerates zeigten sich zum Teil grofle Unterschiede im Blickverhalten.
Diese Unterschiede lassen sich auf den Einfluss der direkten Sichtbarkeit eines

Suchergebnisses an beiden getesteten Geraten zurlickfihren.

Aus den Ergebnissen kdonnen Empfehlungen fir Werbende sowie Bedarfe
weiterer Forschung abgeleitet werden. Werbende, die auf Google Anzeigen schalten,
sollten abhdngig vom Geratetyp sicherstellen, dass ihre Anzeigen im unmittelbar
sichtbaren, stark wahrgenommenen Bereich erscheinen. Zukiinftige Studien bieten
sich dahingehend an, das Experiment mit einem anderen Sample zu wiederholen und

die in der vorliegenden Studie ermittelte bewusste Anzeigenauswahl zu untersuchen.

Keywords
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1 Einleitung

Suchmaschinen nehmen in unserer Gesellschaft eine bedeutende Rolle ein. Sie
zahlen zu den am meisten verwendeten Diensten des Internets, wodurch sie einen
groRBen Einfluss auf den Wissenserwerb der Internetnutzer austiben (Koch & Frees,
2016, S. 428; Lewandowski, 2015b, S. 290). Der Suchmaschinenmarkt wird im
Wesentlichen von Google beherrscht, was sich durch einen Marktanteil von etwa 90%
innerhalb Europas ausdriickt (European Commission, 2017, S. 1). Alphabet Inc., der
Mutterkonzern von Google, generiert seine Einnahmen hauptsachlich durch Werbung
flir Produkte und Dienstleistungen. So betrug der Anteil der Werbeeinnahmen im

dritten Quartal 2018 85,8% (Alphabet Inc., 2018; Google.com, 2018d).

Auf der Google-Suchergebnisseite (Search Engine Results Page; kurz SERP;
Lewandowski, 2018, S. 131) werden im Wesentlichen zwei Ergebnisformen
unterschieden: organische und bezahlte Ergebnisse (Werbung). Organische
Suchergebnisse werden unter gleichen Bedingungen auf der SERP aufgefiihrt, sodass
theoretisch jede im Google-Index vorhandene Webseite die Chance hat, dem Nutzer zu
einer bestimmten Suchanfrage angezeigt zu werden. Suchmaschinenwerbung wird
hingegen nur dann angezeigt, wenn ein Werbetreibender dafiir bezahlt. Nutzer
werden in verschiedenen Kontexten mit Werbung konfrontiert. So gibt es
Textanzeigen, die den organischen Treffern optisch stark dhneln. Daneben gibt es
Werbeanzeigen zu Produkten, lokale Anzeigen zu Standorten wie Restaurants oder
Hotels sowie Anzeigen zu Flugverbindungen (Google.com, 2018c; Lewandowski, 2018,
S. 189-198; Stelzel-Morawietz, 2015). Werbetreibende, die Anzeigen geschaltet haben,
bezahlen nicht fir deren Darstellung auf der SERP selbst, sondern fiir jeden Klick, der
auf den Anzeigen erfolgt (Google.com, 2018e). Google profitiert somit unmittelbar

davon, wenn eine moglichst groBe Nutzerzahl auf die geschalteten Anzeigen klickt.

Untersuchungen ergaben, dass Suchmaschinennutzer zum GroRteil weder das
von Werbung bestimmte Geschaftsmodell Googles kennen, noch in der Lage sind, die
organischen von den bezahlten Suchergebnissen zu unterscheiden (Lewandowski,
Kerkmann, Rimmele, & Sinkler, 2018). Als ursachlich dafiir gilt eine unzureichende
Kennzeichnung der Anzeigen. Diese wird durch Google regelmaRig verandert (von
einer Schattierung zu einem derzeit griin umrandeten , Anzeige“-Begriff), wobei die

Entwicklung hin zu unauffalligeren Kennzeichnungen geht.
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Diese geht wiederum mit steigenden Klickzahlen auf den Anzeigen einher
(Edelman, 2014). Google kann somit vorgeworfen werden, das Problem der
mangelhaften Unterscheidbarkeit im Sinne héherer Einnahmen zumindest in Kauf zu
nehmen (Lewandowski, 2016, S. 190). Zusatzlich profitiert Google auch vom Vertrauen,
das die Nutzer in die Suchmaschine haben, ihnen die relevantesten Ergebnisse zu
liefern. Dieses  Vertrauen bringen  sie  aufgrund ihrer  mangelnden
Unterscheidungsfahigkeit auch den Anzeigen entgegen. Da diese jedoch stark durch
die Werbetreibenden beeinflusst werden, ist das nutzerseitige Vertrauen im Falle der

bezahlten Suchergebnisse zu hinterfragen (Lewandowski, 2017, S. 22).

Die vorliegende Masterarbeit hat untersucht, welche Auswirkungen die Fahigkeit
zur Unterscheidung von Anzeigen und organischen Suchergebnissen auf das
Rechercheverhalten der Suchmaschinennutzer am PC sowie am Smartphone austibt.
AulRerdem wurde das Klickverhalten der Probanden nach Betrachtung der Anzeigen-
Kennzeichnung analysiert sowie das Rechercheverhalten am PC und Smartphone

miteinander verglichen.

Die Berlicksichtigung der Mobilversion ist zum einen durch die Haufigkeit
mobiler Recherchen zu begriinden. Uber 50% aller Suchanfragen werden mittlerweile
Uber mobile Endgerdate wie Smartphones abgegeben, wobei die Anteile mobiler
Suchanfragen stark vom jeweiligen Sektor (Erndhrung: 72%; Finanzwesen: 39%)
abhiangen (Fetto, 2016, S. 3; Sterling, 2016). Neben der Haufigkeit mobiler
Suchanfragen ist zum anderen die BildschirmgroBe von Bedeutung. Der SERP-
Abschnitt, der ohne Scrollen sichtbar ist, wird als Bereich ,iber dem Knick” (,,above
the fold“), das Gegenstiick als Bereich ,unter dem Knick” (,,below the fold“) bezeichnet
(Jansen & Spink, 2007, S. 54). Suchergebnisse, die nicht im oberen, direkt sichtbaren
Bereich liegen, werden durch die Nutzer kaum ausgewahlt (HOchstotter &
Lewandowski, 2009). Aufgrund der kleineren Bildschirmgroe finden bei der mobilen
Suche wesentlich weniger Suchergebnisse im Bereich ,above the fold“ Platz. Der
beschrankte Platz fihrt dazu, dass bei Suchanfragen, die Anzeigen liefern (Produkt-
bzw. Dienstleistungssuche), der direkt sichtbare SERP-Bereich ausschlieBlich aus Text-
oder Shoppinganzeigen besteht. Organische Ergebnisse werden erst durch Scrollen
sichtbar. In der mobilen Suche kann somit im Vergleich zur Desktopversion eine noch
grofRere Bevorzugung der Anzeigen vermutet werden (Lewandowski, 2017, S. 21;

Marvin, 2017).
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Das Rechercheverhalten wurde in Form des Blick- und Klickverhaltens mit Hilfe
eines stationdren sowie eines mobilen Eye-Trackers erfasst. Neben der Eye-Tracking-
Methode wurden Interviews und Fragebogen eingesetzt. Diese dienten zur Erfragung
demographischer Daten und der Suchmaschinennutzung sowie zur Ermittlung des
Kenntnisstandes des jeweiligen Probanden (ber die Google-Anzeigen. Die
Methodenkombination ermoglichte es, die Daten der Methoden in Zusammenhang zu
bringen und sie auf mogliche Korrelationen zu untersuchen. Nach Kenntnisstand des
Autors ist diese Studie die erste, die zum Erreichen der dargelegten Zielsetzung das
Klick- und Blickverhalten auf den Desktop- und Mobilversionen der Google-Suche

untersucht.

Die Arbeit gliedert sich in sieben Abschnitte. Nach der Einleitung folgt der
Forschungsstand.  Dieser  fihrt  Studien zum  Rechercheverhalten  der
Suchmaschinennutzer auf und gibt einen Uberblick iiber die Suchmaschinenwerbung
sowie den Einfluss, den diese auf die Nutzer ausibt. Aufbauend auf den Stand der
Forschung beinhaltet der dritte Abschnitt die Forschungsfragen und Hypothesen der
Masterarbeit. Im vierten Abschnitt wird die Methodik zur Beantwortung der
Fragestellungen erldutert und das Studiendesign der Untersuchung beschrieben.
Abschnitt finf stellt die Ergebnisse der Studie dar. Neben der deskriptiven Statistik
werden die erhobenen Daten auf Zusammenhange Uberprift und Unterschiede
zwischen der PC- und Smartphone-Recherche dargestellt. Der sechste Abschnitt
interpretiert die Ergebnisse, diskutiert die Methoden und fiihrt Grenzen der Studie
sowie weitere Forschungsvorhaben auf, die sich an die Studie anschlief3en lassen. Der
siebte und gleichzeitig letzte Abschnitt ist die Schlussbetrachtung, in der die

wichtigsten Aspekte der Masterarbeit dargelegt werden.
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2  Stand der Forschung

Der Forschungsstand stellt die Literatur dar, die der Masterarbeit zugrunde liegt.
Begonnen wird mit dem Rechercheverhalten der Suchmaschinennutzer. Dieser
Abschnitt (2.1) erlautert zunachst den derzeitigen Aufbau der Suchergebnisseiten und
deren Einfluss auf das Nutzerverhalten. Es folgt eine Darstellung von Studien, die das

nutzerseitige Vertrauen in Suchmaschinenanbieter wie Google untersucht haben.

Der zweite Abschnitt (2.2) behandelt Googles Rolle im Suchmaschinenmarkt.
Neben der Darlegung Googles marktbeherrschender Stellung und deren Auswirkungen
wird die Werbung als wesentliche Einnahmequelle der Suchmaschine beschrieben.
Studien, die in diesem Kontext publiziert wurden und als Anknipfungspunkte der

geplanten Masterarbeit dienen, schlieRen den Forschungsstand ab.

2.1 Rechercheverhalten der Suchmaschinennutzer

2.1.1 Aufbau der Suchergebnisseiten (SERPs)

Eine HTML-Seite, die dem Nutzer die Ergebnisse einer Suchanfrage darstellt, wird
als Suchergebnisseite (Search Engine Results Page; kurz SERP) bezeichnet. Auf einer
SERP finden sich vier Ergebnistypen wieder: organische Ergebnisse, Werbung,

Universal-Search-Ergebnisse sowie Fakteninformationen:

- Organische Ergebnisse:
Ergebnisse, die per Algorithmen generiert und durch Rankingverfahren
gleichbehandelt in eine Reihenfolge gebracht werden.
- Bezahlte Ergebnisse (Werbung):
o Textanzeigen
o bezahlte Universal-Search-Ergebnisse
siehe 2.2.2 Geschdftsmodell von Suchmaschinen am Beispiel von Google
- Universal-Search-Ergebnisse:
Treffer aus gesondert aufgebauten Kollektionen (beispielsweise Karten oder
Videos), die als Block die organischen Ergebnisse von den Textanzeigen trennen
oder als Block innerhalb der Liste der organischen Suchergebnisse aufgefiihrt

werden.
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- Fakteninformationen:
Direkte Beantwortung der Suchanfrage auf der SERP, beispielsweise als
Wetterbericht oder Fakten zu bekannten Personlichkeiten.

(Lewandowski, 2018, S. 131-135)

Wie der Abschnitt 3 Forschungsfragen und Hypothesen verdeutlicht, zielt die
vorliegende Arbeit auf die Unterscheidung von organischen und bezahlten Ergebnissen
ab. Fakteninformationen und (nicht bezahlte) Universal-Search-Ergebnisse sollen somit
im Folgenden unberiicksichtigt bleiben. Eine SERP, die organische und bezahlte
Suchergebnisse (hier Shoppinganzeigen) enthalt, wird in Abbildung 1 exemplarisch in

der Desktop- sowie Mobilversion der Google-Suche dargestellt.

e schuhe herren sale Q

(=

e o . ” = @ https://www.google.de o

&
K 8
Nach schuhe herren sale suchen  Anzeig: § ""@g’.’b‘«e‘

‘ schuhe herren sale X n
H

Top Marke

ALLE SHOPPING BILDER MAPS VID

adidas EQT
Support ADV.

Einkaufen

adidas Originals | SALE Floris van
st Bommel Blauer

€ 191,92¢

+4,00 € Versand Versand gratis

JD Sports - Germa. Floris van Bommel

Von Google Von Google

Von Googl

Herrenschuhe Sale jetzt online bestellen —- DEICHMANN
ht mani at v

Billige Herren Schuhe | Immer Bis Zu 75%

O organische Ergebnisse
O Textanzeigen
[] bezahlte Universal-Search-Ergebnisse

Abbildung 1: Beispiel-SERPs Desktop und Mobil ,,above the fold“

Fihrt ein Nutzer eine Suche durch, wird er zunachst mit dem Bereich der SERP
konfrontiert, der direkt sichtbar ist und kein Scrollen erfordert. Dieser Abschnitt wird
als Bereich ,above the fold” (,Gber dem Knick”; entspricht Abbildung 1) bezeichnet.
Der untere SERP-Bereich, den der Nutzer erst dann sieht, wenn er scrollt, ist der
Abschnitt ,below the fold“ (,unter dem Knick”) (Jansen & Spink, 2007, S. 54-57).
Aufgrund der Vielzahl an Geraten, auf denen SERPs dargestellt werden, gibt es eine
ebenso grofRe Anzahl an méglichen Ergebnisdarstellungen. Diese richten sich nach der
FenstergroBe, der Bildschirmauflosung, aber auch dem Standort des Gerates. Welche
Ergebnisse jeweils liber oder unter dem Knick dargestellt werden, ist somit nicht

pauschal zu beantworten (Lewandowski, 2018, S. 133).
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Die Unterschiede werden jedoch mit Blick auf Abbildung 1 deutlich. Es ist
erkennbar, dass lediglich die Desktop-SERP auch organische Suchergebnisse im direkt

sichtbaren Bereich darstellt, wofiir in der mobilen Version Scrollen erforderlich ist.

Die Darstellung des einzelnen Suchergebnisses auf der SERP erfolgt als sog.
Trefferbeschreibung (,,Snippet”). Diese besteht im Falle der organischen Ergebnisse
und Textanzeigen (iblicherweise aus einer anklickbaren Uberschrift, der URL sowie
einem kurzen Beschreibungstext. Je nach Suchanfrage werden auch erweiterte
Trefferbeschreibungen (mehrere Unterseiten einer gesuchten Website) oder
Zusatzinformationen wie Bewertungssterne bei Produkten oder Zitationshaufigkeiten

bei wissenschaftlichen Artikeln angezeigt (Lewandowski, 2018, S. 149-151).

Der Aufbau der SERPs und deren Bestandteile befinden sich in einem stetigen
Wandel. So fligt Google regelmaRig neue Bestandteile zur SERP hinzu, wodurch deren
Komplexitat erhoht wird oder variiert Navigationsfunktionen. Dazu zahlt beispielsweise
das sogenannte ,,Carousel”. Dabei handelt es sich um die Moglichkeit, Suchergebnisse
von links nach rechts durchzuwischen (Schwartz, 2017). Auf der mobilen SERP der
Abbildung 1 ist diese Darstellungsform fiir die bezahlten Universal-Search-Ergebnisse

zu sehen.

2.1.2 Einfluss der SERPs auf das Nutzerverhalten

Suchmaschinennutzer werden stark durch den zuvor geschilderten Aufbau der
SERP beeinflusst, was durch eine Reihe von Studien nachgewiesen worden ist.
Methodisch sind die nachfolgend aufgefiihrten Arbeiten im Wesentlichen der Eye-
Tracking-Methode zuzuordnen, die im Methodik-Abschnitt beschrieben wird. Neben
dem Blick- wird haufig das Klickverhalten mitausgewertet. Dies geschieht anhand von
Logdaten bzw. Transaktionsprotokollen, die die Kommunikation zwischen der

Suchmaschine und ihren Nutzern in Listenform beinhalten (Jansen, 2006, S. 408).

Die Platzierung der Suchergebnisse wirkt sich entscheidend auf das
Nutzerverhalten aus. Ergebnisse, die nicht im oberen, direkt sichtbaren Bereich
(,above the fold“) aufgefiihrt werden, werden durch die Nutzer kaum wahrgenommen
und ausgewdhlt (Guan & Cutrell, 2007; Lewandowski & Ho6chstotter, 2009). Die
BildschirmgroBe des Endgerats, das die SERP darstellt, spielt dabei eine wesentliche
Rolle. Aufgrund der geringen BildschirmgrofRe beispielsweise von Smartphones finden

weniger Ergebnisse im direkt sichtbaren Bereich Platz.
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Dies fuihrt dazu, dass die wenigen, bei mobiler Suche direkt sichtbaren Ergebnisse
deutlich intensiver betrachtet werden, als dieselben Ergebnisse bei einer
Desktopsuche (J. Kim, Thomas, Sankaranarayana, & Gedeon, 2012). Suchanfragen, die
mit einem mobilen Endgeradt abgegeben werden und die Anzeigen liefern, fihren
»uber dem Knick” ausschlielich Anzeigen und keine organischen Ergebnisse auf. In der
Suche mit mobilem Endgerdat werden die Anzeigen somit im Vergleich zur
Desktopversion noch starker bevorzugt (Lewandowski, 2017, S. 21; Marvin, 2017;
Wood, 2017). Dies ist insbesondere deshalb relevant, da mittlerweile Gber 50% aller
Suchanfragen liber Smartphones oder dhnliche Gerate abgegeben werden (Sterling,

2016).

Innerhalb des sichtbaren Bereiches liegt ferner eine klare Bevorzugung des zuerst
platzierten Treffers vor, wie Granka, Joachims und Gay bereits 2004 per Eye-Tracking-
Experiment feststellen konnten. Dasselbe Bild ergab die Analyse einer halben Million
Google-Suchanfragen. Jeder dritte Nutzer klickte auf das erste Suchergebnis, zwei
Drittel wahlten einen der ersten finf Treffer aus. Zudem wurde kaum auf eine weitere

SERP geblattert (Petrescu, 2014).

Die Bevorzugung prominent platzierter Treffer wird durch das sogenannte
»Goldene Dreieck” flr ununterbrochene Ergebnislisten (Hotchkiss, Alston, & Edwards,
2005, S. 7) illustriert. Bei SERPs, auf denen sich zwei separate Ergebnislisten befinden,
konnte hingegen das sogenannte ,F-Muster” ausgemacht werden (Bundesverband

Digitale Wirtschaft, 2009, S. 16; Lewandowski, 2015b, S. 131).

Die beschriebene Entwicklung zu immer komplexer werdenden SERPs sorgt
jedoch in vielen Fallen fur ein Blickverhalten, das keinem der beiden Muster klar
zugeordnet werden kann. Sind beispielsweise Universal-Search-Ergebnisse wie Bilder
auf der SERP eingebunden, entfillt ein erheblicher Anteil der Blicke auf diesen Bereich.
Dies ist selbst dann der Fall, wenn die entsprechenden Ergebnisse irrelevant, aber
ansprechend gestaltet sind (,attraction bias”). Die Blickanteile werden des Weiteren
durch die Relevanz des angezeigten Universal-Search-Ergebnisses gesteuert. Ist diese
gegeben, finden die organischen Ergebnisse darunter kaum mehr Beachtung (,Cut-Off-
Effekt). Ist das Universal-Search-Ergebnis hingegen irrelevant, werden die
darunterliegenden organischen Treffer von den Nutzern deutlich intensiver beachtet
(,,Spill-Over-Effekt”) (Lewandowski, 2018, S. 139; Liu, Liu, Zhou, Zhang, & Ma, 2015;
Mediative, 2014, S. 10).
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2.1.3 Vertrauen der Nutzer in Suchmaschinen

Suchmaschinen zdhlen zu den am meisten verwendeten Diensten des Internets
und gelten dadurch als Hauptzugriffspunkt fir Informationen im Web (Koch & Frees,
2016, S. 428). Aufgrund der Menge der im Internet verfiigbaren Dokumente, die fir
den einzelnen Nutzer unlberschaubar ist, ist dieser auf eine vermittelnde Instanz
angewiesen. Suchmaschinen werden daher oft als Gatekeeper bezeichnet, wie es
klassische Medien wie Zeitungen sind. Diese Einordnung ist jedoch unscharf, da
Suchmaschinen kein Agenda Setting betreiben, worunter die bewusste Hervorhebung
bestimmter Ereignisse verstanden wird. Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht
ist aber gerade das Agenda Setting wesentliches Merkmal eines Gatekeepers (Hartl,
2017, S. 41). Am zutreffendsten erscheint die Kategorisierung von Suchmaschinen als
sogenannte Makro-Gatekeeper, wie sie Laidlaw (2010, S. 271) vornimmt. Diese miissen
vom Nutzer unweigerlich durchquert werden, um zu den eigentlichen

Informationsquellen zu gelangen.

Die Algorithmen der Suchmaschinen sind menschlich erstellt, weshalb sie
zwangslaufig Werteentscheidungen der Ersteller beinhalten. Die durch Suchmaschinen
generierten SERPs kénnen somit als algorithmische Interpretation der im Internet
verfligbaren Dokumente gelten. Den Diensten kommt dadurch eine Machtstellung im
Prozess des Wissenserwerbs und der 6ffentlichen Meinungsbildung zu (Hartl, 2017, S.

43-44; Lewandowski, 20154, S. 2).

Die Nutzer vertrauen den erzeugten Rankings der Suchmaschinen in hohem
Male, was unter anderem von Pan et al. (2007) sowie von Kammerer und Gerjets
(2014) per Eye-Tracking und von Keane, O’Brien und Smyth (2008) per Logfileanalyse
nachgewiesen worden ist. In deren Studien wéahlten die Probanden selbst dann die
zuerst platzierten Ergebnisse aus, wenn diese per experimenteller Manipulation
irrelevant fiir die zu beantwortenden Fragestellungen bzw. wenig vertrauenswiirdige
Quellen waren. Der Rang des Suchergebnisses lbte somit den starksten Einfluss auf

das Auswahlverhalten der Probanden aus.
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2.2 Marktstellung und Geschaftsmodell Googles

2.2.1 Googles Marktmacht und deren Auswirkungen

Die Google-Suchmaschine hat europaweit einen Marktanteil von Uber 90%
(European Commission, 2017). Betrachtet man die Marktanteile Googles hinsichtlich
des verwendeten Endgerats, werden Unterschiede deutlich. So werden innerhalb
Deutschlands 88% aller Desktopsuchen liber Google durchgefiihrt. In der mobilen
Suche liegt der Anteil sogar bei 98% (StatCounter, 2018). Auch auf dem Smartphone-
Markt hat Google einen groRRen Stellenwert. Etwa 86% der weltweit vertriebenen
Smartphones verfligen liber das Google-eigene Android-Betriebssystem (Gartner Inc.,
2018).

Hartl (2017, S. 174) zufolge kdnne aus rechtlicher Sicht im Falle Googles klar von
einer marktbeherrschenden Stellung gesprochen werden. Dies sei zum einen auf die
genannten Zahlen, zum anderen auf die Skalen- und Netzwerkeffekte zurlickzufiihren,
die eine langfristige Dominanz Googles wahrscheinlich machen wirden. Auch
Gundlach (2018) halt eine Marktmacht Googles fiir wahrscheinlich, fihrt jedoch an,
dass der Einfluss von Suchmaschinen nicht Uberbewertet werden diirfe. Bei der
Informationssuche seien Suchmaschinen nur einer der moglichen Zugriffspunkte.
Offentlich-rechtliche Medienmarken kénnten ihre publizistische Reputation nutzen
und Konkurrenzangebote aulRerhalb des klassischen Suchmaschinenmarktes erstellen.
Zu diesen Angeboten zdhlt der Gundlach Navigationsdienste wie journalistische
Angebote oder Empfehlungssysteme, die den Nutzern einen Mehrwert bieten

kdonnten.

Google wird vorgeworfen, seine marktbeherrschende Stellung zu missbrauchen.
Dieser Zustand sei laut Hartl (2017, S. 175) bei Suchmaschinen dann gegeben, wenn
eine ,wettbewerbsrechtlich nicht zu rechtfertigende Ungleichbehandlung in der
Aufmerksamkeitsvermittlung” vorlage. Die Vorwiirfe sind vielfdltig und betreffen
neben der Suchmaschine selbst auch das Android-Betriebssystem. Zwei Félle, die zu
Kartellverfahren durch die Europdische Kommission geflihrt haben, sollen im

Folgenden kurz herausgestellt werden.

Der erste Fall betrifft das Google-eigene Betriebssystem Android. Smartphone-
Hersteller, die dieses Betriebssystem nutzen, verpflichten sich gegeniiber Google unter

anderem, ein Paket aus elf Google-eigenen Apps mit zu installieren.
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Dazu zahlt auch die Suchanwendung, die voreingestellt sein muss. Google wird
vorgeworfen, dadurch gezielt Wettbewerb zu verhindern (Mehlfeld, 2017; Perotti,
2017, S. 6-7). Als Reaktion darauf verhangte die Europadische Kommission eine
GeldbuRe in Hohe von 4,34 Milliarden Euro gegen Google (European Commission,

2018).

Der zweite Fall zielt auf die Google-Suche selbst ab und kritisiert eine willentliche
Verzerrung der Ergebnisse. Einer der Vorwiirfe lautet, Google stelle Treffer aus seinen
eigenen Spezialsuchmaschinen innerhalb der Universal-Search-Ergebnisse (z.B.
Shopping, Videos) derart dar, dass Konkurrenzangebote von den Nutzern kaum
wahrgenommen werden wiirden (Lewandowski, 2018, S. 278; Lewandowski & Siinkler,
2013, S. 27). Im Kontext von Google Shopping — damals Spezialsuchmaschine,
mittlerweile Werbeangebot — eréffnete die Europdische Kommission im Jahr 2010 das
Kartellverfahren gegen Google (European Commission, 2017). Der Konzern
unterbreitete als Reaktion darauf drei Vorschlage, wie die Konkurrenzangebote
alternativ und somit sichtbarer dargestellt werden kénnten (Google Inc., 2013a, 2013b,
2014). Die Vorschlage gentigten den Anforderungen jedoch nicht, weshalb Google zu
einer Strafzahlung in Hohe von 2,4 Milliarden Euro verurteilt worden ist. Die
Suchmaschine miisse konkurrierende Preisvergleichsportale zukiinftig gleich
behandeln wie Google Shopping, wobei sich das Urteil auch auf die weiteren
Spezialsuchmaschinen auswirkt (European Commission, 2017; Lewandowski, 2018, S.

211).

2.2.2 Geschaftsmodell von Suchmaschinen am Beispiel von Google

Alphabet Inc., der Mutterkonzern von Google, generiert seine Einnahmen
hauptséachlich durch Werbung fiir Produkte und Dienstleistungen. So betrug der Anteil
der Werbeeinnahmen im dritten Quartal 2018 85,8% (Alphabet Inc., 2018;
Google.com, 2018d).

Wie im Abschnitt 2.1.1 Aufbau der Suchergebnisseiten (SERPs) erwdhnt, werden
die Nutzer mit organischen und bezahlten Suchergebnissen konfrontiert. Beide
Ergebnistypen orientieren sich an der vom Nutzer eingegebenen Suchanfrage.
Suchmaschinenwerbung ist somit wie auch die organischen Ergebnisse
kontextabhangig (Lewandowski, 2018, S. 193). Der wesentliche Unterschied beider

Formen liegt im Zustandekommen der Treffer.
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Die organischen Suchergebnisse werden aus dem grundlegenden Datenbestand
Googles, dem Index, generiert. Die Sortierung der Suchergebnisse erfolgt per
Algorithmus, der die Treffer absteigend nach Relevanz auflistet. Webseitenbetreibern
ist es nicht moglich, eine prominentere Platzierung gegen Bezahlung an die
Suchmaschine zu erreichen. Eine Einflussnahme auf die organischen Suchergebnisse ist
lediglich per Suchmaschinenoptimierung (engl. ,Search Engine Optimization”; kurz
SEO) moglich (Lewandowski & Hochstotter, 2009). SEO-MalRnahmen beabsichtigen, die
Eigenschaften der entsprechenden Webseite auf den Suchalgorithmus der
Suchmaschine hin auszurichten, sodass die Webseite als relevanter eingestuft und

besser platziert wird (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2015, S. 642).

Suchmaschinenwerbung wird getrennt von den organischen Suchergebnissen
angezeigt. Aufgrund dieser Unabhangigkeit sind Dubletten, also das Vorkommen einer
Website sowohl in der Liste der organischen als auch der bezahlten Ergebnisse,
moglich. Im Gegensatz zu den organischen Treffern liegt bei bezahlten
Suchergebnissen keine unter gleichen Bedingungen stattfindende Ausgabe der im
Index vorhandenen Dokumente vor. Einem Nutzer wird nur dann ein bezahltes
Ergebnis angezeigt, wenn ein Werbetreibender ein Gebot fiir eine Anzeige abgegeben
hat, die zu den vom Nutzer eingegebenen Suchwortern passt (=Kontextabhangigkeit).
Die Verwaltung der Anzeigen erfolgt Gber das Werbesystem ,Google Ads“ (ehem.
»AdWords“), wo Anbieter von Produkten oder Dienstleistungen Kampagnen einrichten
kénnen. Durch ein Versteigerungsverfahren wird ermittelt, fir welche Anzeige das
hochste Gebot abgegeben wurde. Neben Qualitatsfaktoren, die die Attraktivitat der
Anzeige messen, ist insbesondere die Hohe des Gebots entscheidend fiir die Position
der Anzeige auf der SERP. Der Werbetreibende bezahlt jedoch nicht bereits dafiir, dass
seine Anzeige dem Nutzer dargestellt wird (sog. Impression), sondern erst dann, wenn
ein Klick darauf erfolgt. Dies wird als Cost-per-Click (CPC) bezeichnet. Mithilfe des
Gebotssimulators konnen die Webseitenbetreiber bei Google Ads nachvollziehen, wie
sich eine Veranderung der abgegebenen Gebote auf die Zugriffszahlen der eigenen
Anzeigen auswirken wiirde (Google.com, 2018b, 2018d; Lewandowski, 2018, S. 189-
195).

Aktuell sind zwei Formen der Suchmaschinenwerbung voneinander zu

unterscheiden: Textanzeigen und bezahlte Universal-Search-Ergebnisse.
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Textanzeigen sind den organischen Suchergebnissen optisch sehr dhnlich. lhr
Aufbau entspricht somit dem der organischen Snippets mit anklickbarer Uberschrift,
URL sowie kurzem Beschreibungstext. Textanzeigen werden sowohl in der Suche per
Desktop-PC als auch per mobilem Endgerat ober- bzw. unterhalb der organisch
generierten Ergebnisliste aufgeflihrt (Google.com, 2018f; Lewandowski, 2016, S. 189).
Je nach Suchanfrage werden bis zu vier Textanzeigen am oberen und bis zu drei am
unteren Ende der SERP dargestellt, wobei die Anzahl vom kommerziellen Potential der

Suchanfrage abhangt (L. Kim, 2018).

Bezahlte Universal-Search-Ergebnisse sind Werbeanzeigen, die innerhalb der
Universal-Search-Kollektionen von Google, wie z.B. als sogenannte lokale Anzeigen im
Kartendienst Google Maps erscheinen. Sucht ein Nutzer innerhalb der Google-Suche
nach Unternehmen in der Ndhe (z.B. nach einem Restaurant oder Hotel), erscheint auf
der SERP ein Kartenausschnitt von Google Maps mit sich in der Nahe befindlichen
Unternehmen. Die lokalen Suchnetzwerk-Anzeigen erscheinen dem Nutzer jedoch erst
mit Klick auf ,Mehr Orte” und sind somit nicht unmittelbar auf der SERP zu dargestellt

(Google.com, 2018c, 2018g; Lewandowski, 2018, S. 197-198).

Die einzige Form der bezahlten Universal-Search-Ergebnisse, die nach
derzeitigem Stand direkt nach Abschicken einer Suchanfrage auf der SERP erscheint,
sind die sogenannten Shoppinganzeigen (oder auch Product Listing Ads, kurz PLAs).
Shoppinganzeigen werden in der Desktopsuche derzeit rechts oder oberhalb der
organisch generierten Treffer und der gegebenenfalls vorhandenen Textanzeigen
aufgefihrt. Bei der Suche mit mobilem Endgerat erscheinen die Shoppinganzeigen
ausschlieBlich am oberen Ende der SERP in der Darstellung des sogenannten
,Carousels” (Moglichkeit, Anzeigen von links nach rechts durchzuwischen; siehe 2.1.1
Aufbau der Suchergebnisseiten (SERPs)). Unterhalb des Carousels folgen bei mobilem
Endgerat die Textanzeigen und danach die organischen Ergebnisse. Shoppinganzeigen
unterscheiden sich von den Textanzeigen dahingehend, dass sie unter anderem ein
Produktfoto, den Preis sowie den Namen des Handlers enthalten (Google.com, 20183;
McGee, 2016). Eine aktuelle SERP-Darstellung mit Text- und Shoppinganzeigen liefern
Sharma, Gupta, Mateen & Pratap (2018, S. 93).
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2.2.3 Kennzeichnung von Suchmaschinenwerbung

Suchmaschinenwerbung ist so wie Werbung generell kennzeichnungspflichtig.
Gemadll § 6 Abs. 1 TMG missen kommerzielle Kommunikationen, zu denen
Suchmaschinenwerbung zahlt, fiir die Nutzer klar als solche zu erkennen sein. Die
Kennzeichnung erfolgt bei Google derzeit durch einen griin umrandeten ,Anzeige“-
Begriff. In der Suche mit mobilem Endgerat wird zusatzlich bei beiden Anzeigeformen
ein Info-Button dargestellt, der Informationen zum Zustandekommen der Anzeigen
liefert (Lewandowski, 2018, S. 196). In der Desktopsuche wird der Info-Button derzeit
lediglich neben den Blocken bezahlter Universal-Search-Ergebnisse (z.B.

Shoppinganzeigen), nicht aber bei Textanzeigen aufgefiihrt.

In der Praxis ist die Unterscheidbarkeit jedoch nur unzureichend gegeben.
Studien zufolge kennen Suchmaschinennutzer mehrheitlich Googles Geschaftsmodell
nicht und kénnen Werbung nicht von organischen Ergebnissen unterscheiden
(Charlton, 2013, 2016; Lewandowski u. a., 2018). Nutzer, die zur Unterscheidung nicht
fahig waren, klickten doppelt so haufig Anzeigen an als Nutzer, die die Unterscheidung

vornehmen konnten (Lewandowski, Stinkler, & Kerkmann, 2017).

Als ursachlich fur die fehlende Unterscheidbarkeit gilt einerseits die im Abschnitt
2.1.1 Aufbau der Suchergebnisseiten (SERPs) genannte groRe Ahnlichkeit der
Textanzeigen und der organischen Ergebnisse (Lewandowski, 2016, S. 189).
Andererseits kann die Kennzeichnung der Anzeigen als unzureichend erachtet werden.
Diese wird durch Google regelmaRig verandert (von einer Schattierung zu einem
mittlerweile grin umrandeten ,Anzeige“-Begriff), wobei die Entwicklung hin zu
unauffalligeren Kennzeichnungen geht, was zu steigenden Klickzahlen auf die Anzeigen

fuhrt (Edelman, 2014; Lewandowski, 2017).

Aus der unzureichenden Unterscheidungsfahigkeit resultieren Problematiken fiir
Nutzer und Webseitenbetreiber. So werden Anzeigen angeklickt unter der
Fehlannahme, es handele sich um organisch erzeugte Treffer (Lewandowski, 2018, S.
196-197). Das Vertrauen, das Nutzer in Suchmaschinen haben, bringen sie aufgrund
der fehlenden bzw. mangelnden Unterscheidungsfahigkeit auch den Anzeigen
entgegen. Da diese jedoch stark durch die Werbetreibenden beeinflusst werden, ist
das nutzerseitige Vertrauen im Falle der bezahlten Suchergebnisse zu hinterfragen

(Lewandowski, 2017, S. 22).
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Eine gute Position innerhalb der organischen Liste und damit oft verbundene
kostenintensive SEO-MalBnahmen der Webseitenbetreiber geniligen nicht mehr, da die
Uber der organischen Liste stehenden Textanzeigen die Aufmerksamkeit der Nutzer auf

sich ziehen (Lewandowski, 2018, S. 197).

2.2.4 Suchmaschinenwerbung und deren Einfluss auf die Nutzer

Anzeigen werden bei der Desktopsuche anders wahrgenommen und ausgewahlt
als bei der Recherche mit mobilem Endgerat. Einflussfaktoren sind das Vorhandensein

von Anzeigen, der Aufgabentyp, sowie die Position und Gestaltung der Anzeigen.

Das Vorhandensein von Anzeigen beeinflusst Buscher, Dumais & Cutrell (2010)
sowie Djamasbi, Hall-Phillips und Yang (2013) zufolge das Blickverhalten bei der
Desktopsuche. Insbesondere relevante, zur Suchanfrage passende Anzeigen ziehen die
nutzerseitige Aufmerksamkeit auf sich. Djamasbi et al. (2013) stellten weiterhin fest,
dass das Blickverhalten bei Smartphones unabhadngig davon ist, ob Anzeigen
vorhanden sind oder nicht. Die Ergebnisse werden in beiden Fdllen von oben nach
unten durchgesehen. Anzeigen fallen somit insbesondere bei der Suche mit mobilem
Endgerat stark in das Blickfeld der Suchenden und werden im Vergleich zur

Desktopsuche auch haufiger angeklickt (Marin Software Inc., 2013, S. 7).

Das Blickverhalten auf den Anzeigen hangt zudem vom Aufgabentyp und der
Position der Anzeigen ab. So werden Anzeigen insbesondere dann intensiv betrachtet,
wenn die Aufgabe transaktionsorientiert ist und die Anzeigen oberhalb der

organischen SERP platziert sind (Gonzalez-Caro & Marcos, 2011).

Auch die Gestaltung der Anzeigen wirkt sich auf das Blickverhalten aus, wie
Lagun, McMahon und Navalpakkam (2016) fir die Suche mit mobilem Endgerat
feststellen konnten. So erhielten die bezahlten Universal-Search-Ergebnisse (,,rich ads”
inkl. Produktbild, -preis, u.a.) hohere Aufmerksamkeit als Textanzeigen an derselben
Position. Hinsichtlich der Maoglichkeit, solche ,rich ads” horizontal durchzusehen
[Wischen der Ergebnisse von links nach rechts; siehe ,Carousel” im Abschnitt 2.1.1
Aufbau der Suchergebnisseiten (SERPs)], stellten die Autoren einen weiteren Effekt
fest. War den Probanden die Méglichkeit zum Wischen gegeben, erhielten die rich-ad-
Ergebnisse dhnliche Aufmerksamkeit. War keine Moglichkeit dazu gegeben, galt das
sogenannte , Goldene Dreieck” (siehe 2.1.2 Einfluss der SERPs auf das Nutzerverhalten)

und die Blickintensitat nahm von links nach rechts ab.
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3  Forschungsfragen und Hypothesen

3.1 Forschungsfragen

Die folgenden Fragestellungen werden in der Masterarbeit beantwortet:

F1: ,Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Kenntnisstand der
Suchmaschinennutzer (iber Anzeigen und ihrem Blick- und Klickverhalten auf

Anzeigen?”

F2: ,Wird das Auswahlverhalten der Suchmaschinennutzer durch Betrachtung des

Anzeigen-Labels beeinflusst?“

F3: ,Unterscheidet sich das Blick- und Klickverhalten der Suchmaschinennutzer
auf den Anzeigen bei der Desktopversion der Google-Suche von dem der mobilen

Version der Google-Suche?“

3.2 Hypothesen

Zu F1:

H1: Die Punktzahl aus der Nachbefragung beziglich des Verstiandnisses der
Anzeigen korreliert negativ mit der Blickhdufigkeit auf den Anzeigen (je besser das

Verstandnis der Anzeigen ist, desto seltener werden Anzeigen betrachtet).

H2: Die Punktzahl aus der Nachbefragung bezlglich des Verstandnisses der
Anzeigen korreliert negativ mit der Klickhdufigkeit auf den Anzeigen (je besser das

Verstandnis der Anzeigen ist, desto seltener werden Anzeigen angeklickt).

H3: Nutzer, die ein geringes Verstindnis der Anzeigen haben, weisen im
Blickverhalten der Desktop-Suche das sogenannte , Goldene Dreieck” im Bereich der
bezahlten Ergebnisse auf: Sie betrachten das erste (bezahlte) Suchergebnis am
intensivsten und die folgenden mit absteigender Intensitdt (Lewandowski, 2015b, S.
131). Dem ersten organischen Suchergebnis, das nach den Anzeigen folgt, kommt

somit nur eine geringe Aufmerksamkeit zu.
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H4: Nutzer, die ein hohes Verstindnis der Anzeigen haben, weisen im
Blickverhalten der Desktop-Suche das sogenannte , Goldene Dreieck” im Bereich der
organischen Ergebnisse auf: Sie betrachten die bezahlten Ergebnisse in geringer
Intensitat. Das erste organische Suchergebnis betrachten sie hingegen am intensivsten

und die folgenden mit absteigender Intensitat (Lewandowski, 2015b, S. 131).

Zu F2:

H5: Nutzer, die die Anzeigen-Kennzeichnung betrachten, wahlen daraufhin
haufiger organische Ergebnisse aus, als Nutzer, die die Kennzeichnung nicht

betrachten.

Zu F3:

H6: Nutzer, die auf der mobilen Google-Version mit Anzeigen konfrontiert
werden, betrachten diese intensiver als Nutzer, die auf der Desktopversion der Google-

Suche mit Anzeigen konfrontiert werden.

H7: Nutzer, die auf der mobilen Google-Version mit Anzeigen konfrontiert
werden, wahlen diese haufiger aus als Nutzer, die auf der Desktopversion der Google-

Suche mit Anzeigen konfrontiert werden.
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4 Methodik

Zur Durchfiihrung des Vorhabens bietet sich die Kombination aus einem Eye-
Tracking-Experiment mit Vor- und Nachbefragungen in Form von Interviews und
Fragebdgen an. Zunachst werden die in der Studie eingesetzten Methoden erklart und

daraufhin im Studiendesign beschrieben.

4.1 Methodenbeschreibung

4.1.1 Eye-Tracking

Beim Eye-Tracking handelt es sich um ein apparatives Verfahren zur Erfassung
der Blickrichtung von Personen, beispielsweise von Untersuchungsteilnehmern. Die
Ermittlung findet rezeptionsbegleitend statt, wobei als Rezeption im Falle der
vorliegenden Arbeit die Betrachtung der Google-Ergebnisseiten bezeichnet wird
(Blake, 2013, S. 367).

Eye-Tracking findet in diversen Bereichen Anwendung, die in die Kategorien
»diagnostisch” und ,interaktiv’ unterteilt werden konnen. Interaktive Eye-Tracking-
Anwendungen verfolgen das Ziel, auf das Blickverhalten des Nutzers zu reagieren,
beispielsweise als Zeigegerat am PC fiir korperlich beeintrachtigte Personen.
Diagnostische Anwendungen dienen demgegeniber dem Zweck, anhand der
Blickbewegungen Rickschlisse auf die Aufmerksamkeit des Nutzers bei verschiedenen
Stimuli feststellen zu konnen (Duchowski, 2003, S. 131-132). So lassen sich
Reihenfolge, Intensitdt und Schnelligkeit der Blickbewegungen erfassen, die ein
Proband auf einem Element, beispielsweise auf einer Webseite (Stimulus), vollzieht
(Quirmbach, 2011, S. 247). Auch kommen diagnostische Verfahren haufig in den
Neurowissenschaften wie der Psychologie, in der Informatik sowie in weiteren

Disziplinen zum Einsatz (Duchowski, 2003, S. 170).

Zur Erfassung der Blickdaten wird auf technischer Seite unter anderem die
sogenannte Pupil Centre Corneal Reflection (PCCR)-Technik verwendet, die auch bei
der vorliegenden Untersuchung zum Einsatz kommt. Daflir gelangen auf beide Augen
Infrarotstrahlen, deren Reflexionen durch eine im Eye-Tracker verbaute Kamera

registriert werden.
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Der Eye-Tracker zieht die Reflexionen der Infrarotstrahlen auf Hornhaut (Cornea)
und Pupillen heran, um aus dem zwischen beiden Strahlen bestehenden Winkel die
Blickrichtung zu berechnen. Die zwei Referenzwerte werden bendtigt, da im Falle einer
bloBen Auswertung der Pupillen-Reflexionen nicht festgestellt werden kénnte, ob eine
Positionsveranderung durch die Augen oder durch sonstige Korperbewegungen wie
mit dem Kopf verursacht worden ist (Duchowski, 2003, S. 60; Tobii Technology, 2010,
S. 6). Die beiden im Experiment verwendeten Eye-Tracker werden im Abschnitt 4.2.6.1

Hardware Eye-Tracking beschrieben.

Blickbewegungen werden in Sakkaden und Fixationen unterschieden. Sakkaden
sind schnelle Augenbewegungen, die eine Dauer zwischen zehn und 100 Millisekunden
haben kénnen (Duchowski, 2003, S. 44). Eine Sakkade wiederum kann ebenfalls in zwei
Arten unterschieden werden. Sie kann einerseits reflexartig durch plétzlich
auftretende Verdanderungen innerhalb des betrachteten Bereichs auftreten.
Andererseits konnen Sakkaden dadurch hervorgerufen werden, dass der Betrachter
bewusst ein zunachst eher oberflachlich betrachtetes Objekt ndaher inspizieren mochte

(Godijn & Theeuwes, 2003, S. 3).

Um eine Informationsaufnahme zu ermdoglichen, muss das Auge hingegen relativ
bewegungslos sein. Diese Phasen des Stillstands im Blickverhalten werden als
Fixationen bezeichnet. Dabei wird ein bestimmtes Objekt relativ stabil fixiert, was
wiederum durch den nachsten Blickwechsel per Sakkade unterbrochen wird
(Duchowski, 2003, S. 48). Uber die Dauer, wie lange sich die Augen im ruhigen Zustand
befinden miissen, sodass von einer Fixation gesprochen werden kann, herrscht
Uneinigkeit. Duchowski (2003, S. 49) nennt hierfir einen Mindestwert von 150
Millisekunden. Aus einer Ubersicht von Hofer & Mayerhofer (2010, S. 153) geht hervor,
dass 19 Studien zwischen 1975 und 2008 einen Mindestwert zwischen 50 und 240
Millisekunden fiir eine Fixation angesetzt haben. Diese Uneinigkeit Uber die
Fixationsdauer ist als sehr problematisch einzuschatzen. Die Fixationsdauer ist fiir Eye-
Tracking-Untersuchungen ein Basismal, das einen grofRen Einfluss auf die Ergebnisse
auslibt. Studien, die auf unterschiedlichen Definitionen der Fixationsdauer fulRen, sind
nur sehr eingeschrankt miteinander vergleichbar (Blake, 2013, S. 371). Im Abschnitt
4.2.6.4 Einstellungen und Ablauf im Eye-Tracking-Programm wird die in der

vorliegenden Arbeit verwendete Mindestdauer einer Fixation genannt und begriindet.
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Die Eye-Tracking-Methode weist Schwachen bzw. Nachteile auf, die es bei
derartigen Vorhaben zu beachten gilt. So ist der Zeitaufwand fiir die Rekrutierung und
Betreuung der Probanden sowie flir die Auswertung des umfangreich anfallenden
Datenmaterials sehr hoch. Die bendétigte Hard- und Software ist zudem sehr
kostenintensiv (Quirmbach, 2011, S. 250). Aufgrund dieser beiden Schwachen und der
damit oftmals verbundenen geringen Probandenzahlen wurden diverse Studien
veroffentlicht, die alternative Vorgehensweisen erproben. So bestehen direkte
Zusammenhange zwischen Mausbewegungen bzw. -klicks und dem Blickverhalten.
Dadurch soll ermoglicht werden, Untersuchungen mit deutlich mehr Probanden als bei
herkdbmmlichen  Eye-Tracking-Studien, jedoch mit  dhnlicher = Aussagekraft

durchzufiihren (Guo & Agichtein, 2010; Huang, White, & Dumais, 2011).

Als weiterer Nachteil der Eye-Tracking-Methode ist die Laborsituation bei den
Untersuchungen zu nennen. Trotz angemessener Rahmenbedingungen wie der fir die
Probanden im Optimalfall kaum bemerkbaren Eye-Tracking-Technik verhalten sich die
Untersuchungsteilnehmer in der Laborsituation nur selten genauso, wie sie es in der
privaten Nutzung tun wiirden (Hochstotter, 2007, S. 137). Dennoch tragt die Methode
dazu bei, Fragestellungen zu erforschen, die ohne Eye-Tracking nicht oder nur

ungenauer behandelt werden kdénnten (Blake, 2013, S. 384).

4.1.2 Interview und Fragebogen

Vor der Durchfihrung des Eye-Tracking-Experiments wurde ein Interview
durchgefiihrt. Als Variante des Interviews kam ein vollstrukturiertes personliches
Interview zum Einsatz. Kennzeichnend fiir diese Form ist ein (voll)standardisierter
Interviewfragebogen. GemdaR der vorab festgelegten Reihenfolge werden dem
Probanden dabei die Fragen nacheinander vorgelesen und dessen Antworten durch
den Testleiter markiert. Anzahl, Abfolge und Wortlaut der geschlossenen Fragen sowie
der Antwortmoglichkeiten sind dabei exakt vorgegeben und fiir die befragende Person
verbindlich. Der hohe Grad der Strukturierung unterscheidet das vollstrukturierte von
un- oder halbstrukturierten Interviews, bei denen offene Fragen gestellt sowie Fragen

Ubersprungen oder viertieft werden kénnen (Déring & Bortz, 2016, S. 358-359).
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Nach dem Eye-Tracking-Experiment kam ein Fragebogen zum Einsatz, der neben
offen und geschlossen gestellten Fragestellungen einen Test zum Markieren bezahlter
bzw. organischer Suchergebnisse beinhaltete. Porst (2011, S. 14) definiert einen
Fragebogen als eine theoretisch begriindete und systematisch prasentierte Auswahl
von Fragen, mit denen das zugrundeliegende theoretisch definierte
Erkenntnisinteresse anhand der mit dem Fragebogen zu gewinnenden Daten empirisch
Uberprift werden soll. In der Fragebogenerstellung sind diverse Aspekte zu
berlicksichtigen, um valide Ergebnisse zu erzielen. Diese Aspekte betreffen
beispielsweise die Art der gestellten Fragen (offen oder geschlossen), die verwendeten
Skalen (z.B. nominal bei ,Ja“/,Nein“-Fragen) und die Formulierung der Fragestellungen
(z.B. die Verwendung eindeutiger und einfacher Begrifflichkeiten). Auch eine sinnvoll
gewadhlte Reihenfolge der gestellten Frage gilt es zu beachten (Hollenberg, 2016, S. 21).
Zur Konstruktion des in der vorliegenden Untersuchung eingesetzten Fragebogens

siehe Abschnitt 4.2.5 Nachbefragung: Fragebogen inklusive Test.

4.2 Studiendesign

Im Folgenden wird zunachst der Ablauf der Studie beschrieben und daraufhin die

einzelnen Bestandteile genauer erlautert.

4.2.1 Versuchsdurchfiihrung

Die Studie wurde im September 2018 im Usability-Labor des Departments
Information der HAW Hamburg durchgefiihrt. Mit jedem Probanden wurde ein

individueller Termin mit einer durchschnittlichen Dauer von einer Stunde vereinbart.

Zu Beginn einer jeden Durchfiihrung wurde der Proband begriiRt. Dabei wurde
kurz der Ablauf der Studie skizziert, ohne dabei das eigentliche Ziel des Experiments
offenzulegen.  Andernfalls entstinden  durch die Kenntnis, nun mit
Suchmaschinenwerbung konfrontiert zu werden, moglicherweise sogenannte
Erwartungseffekte seitens der Probanden. Da diese als Storvariable neben der zu
untersuchenden unabhangigen Variablen (UV) auftreten kodnnen, missen
Erwartungseffekte in einem Experiment kontrolliert werden (Sedimeier & Renkewitz,
2008, S. 141-142). Jeder Teilnehmer wurde angewiesen, die folgenden
Rechercheaufgaben genauso zu absolvieren, wie er es auch in einer privaten

Nutzungssituation tun wiirde.
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Nach der Einflihrung folgte die Einholung der Unterschriften auf der
Datenschutzvereinbarung (Anhang 1: Datenschutzvereinbarung), der
Einverstandniserklarung (Anhang 2: Einverstédndniserkldrung) und der Quittung sowie
die Ubergabe der Vergiitung in Héhe von 10 Euro. Getrdnke und Kekse dienten dazu,

eine angenehme Atmosphare fir die Probanden zu erzeugen.

Die eigentliche Untersuchung begann mit einer kurzen Vorbefragung zu
demographischen Daten und zur Suchmaschinennutzung des Teilnehmers. Es folgte
das Eye-Tracking-Experiment in zwei Stufen. Jeder Proband bearbeitete einen
Aufgabenblock am Desktop-PC und einen weiteren Aufgabenblock am Smartphone,
wobei die Reihenfolgen der Gerdte und Aufgabenblocke fir jeden Probanden

randomisiert zugeteilt worden sind.

An das Eye-Tracking-Experiment schloss sich die Nachbefragung mittels eines
Fragebogens an. Dieser stellte Fragen zum Geschaftsmodell Googles und priifte die
Unterscheidungsfahigkeit der Probanden hinsichtlich organischen und bezahlten
Suchergebnissen. Nach Absolvierung des Fragebogens war ein Durchlauf beendet und

der Proband wurde verabschiedet.

4.2.2 Probandenakquise

In Eye-Tracking-Studien, die Suchergebnisseiten untersuchen, werden in vielen
Fallen zwischen 20 und 40 Teilnehmer eingesetzt (siehe u.a. Bilal & Gwizdka, 2016;
Jiang, He, & Allan, 2014; Yvonne Kammerer & Gerjets, 2013; Lorigo u. a., 2008). Um
reliable, also verlassliche Ergebnisse zu erhalten, empfehlen Lesemann & Wilms (2007)
fur wissenschaftliche Studien jedoch Probandenzahlen zwischen 50 und 60. In der
vorliegenden Studie wurde daher eine Probandenzahl von 50 Personen angestrebt.
Diese Zahl erschien einerseits als ausreichend hoch, um verlassliche Ergebnisse zu
erzielen. Andererseits ist der Aspekt der Durchfiihrbarkeit im Rahmen der
Bearbeitungszeit der Masterarbeit zu nennen. Da das Labor, in dem die Untersuchung
stattfand, auch flir andere Projekte genutzt wird, musste die Studie in einem
angemessenen zeitlichen Rahmen stattfinden. Im Falle der vorliegenden Arbeit waren

dies drei vollstandige Wochen.
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Mit Einladungen, die (ber hochschulinterne E-Mail-Verteilerlisten verschickt
worden sind, wurden im Wesentlichen zwei Gruppen adressiert: Studierende des
Departments Information mit gegebenenfalls vorhandenen Vorkenntnissen auf dem
Gebiet der Suchmaschinenwerbung sowie Studierende, die im Studium nicht mit
entsprechenden Thematiken konfrontiert werden. Zielsetzung dieser Vorgehensweise
war, ein Gefdlle im zu erwartenden Kenntnisstand der Probanden (ber
Suchmaschinenwerbung zu erreichen. Dadurch sollte sichergestellt werden, dass die
Teilnehmer der Studie im Fragebogen der Nachbefragung moglichst unterschiedliche

Punktzahlen erzielen.

So wurde angenommen, dass Studierende des Departments Information eine
groRere Fahigkeit zur Unterscheidung der bezahlten von den organischen
Suchergebnissen aufweisen wirden. Dies ist insbesondere bei denjenigen
Studierenden erwartet worden, die bereits einen Kurs in Suchmaschinenoptimierung
bzw. zur Evaluierung von Suchmaschinen absolviert haben. Eine Einladung wurde
somit per Verteilerliste direkt an die Studierenden des Departments Information

adressiert.

Die weiteren E-Mail-Einladungen richteten sich hingegen an Studierende der
Departments ,Pflege und Management”, ,Public Management®, ,Soziale Arbeit”,
,Design”, , Wirtschaft”, ,,Fahrzeugtechnik und Flugzeugbau” sowie ,,Maschinenbau und
Produktion®. Die Lehrplane dort angesiedelter Studiengange verfligen Gber wenige bis
keine thematischen Uberschneidungspunkte zur vorliegenden Studie. Bei
Studierenden dieser Departments wurde somit von eher schwach ausgepragten
Kompetenzen in der Anzeigenthematik analog zu den Ergebnissen von Lewandowski

u. a. (2018) ausgegangen.

4.2.3 Vorbefragung: Interview

In einem Interview zu Beginn der Untersuchung wurden den Probanden Fragen
zu demographischen Daten und zu ihrer Suchmaschinennutzung gestellt. Diese wurden
zum Teil an die Untersuchung von Lewandowski u.a. (2018) angelehnt und den

Teilnehmern jeweils vorgelesen:
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v

Ll R

Alter
Geschlecht
Studiengang [Bachelor/Master]

Semester

Welche Suchmaschine nutzen Sie am meisten?

Nutzen Sie daneben noch weitere Suchmaschinen?

6.1. [Wenn ,Ja“ bei vorheriger Frage]:
Welche Suchmaschinen nutzen Sie auRer der von lhnen am haufigsten
verwendeten Suchmaschine?

Mit welchen Endgeraten nutzen Sie Suchmaschinen?

Wie schatzen Sie Ihre Fahigkeiten ein, bei einer Websuchmaschine wie z.B.

Google zu recherchieren? Bitte geben Sie sich eine Schulnote.

Die Antworten wurden direkt in der Probandentabelle vermerkt, die

folgendermaRen aufgebaut ist:

Tabelle 1:

Probandentabelle (Spalteninhalte)

Kontakt Demographische Daten Suchmaschinennutzung Durchfiihrung Experiment

Nach-
name

Vor- E-
name | Mail | fon schlecht

Endgerite
Suma- Fahigk., bei
Nutzung Websuchm.
(pc/ wie Google Uhr- Sta-
Smart- u Datum zeit tus
phone/ recherch.?

Tablet/ (Schulnote)
Weitere)

Depart-

men ma: (Wenn
Tele- Ge- ent Studien- BA/ Semes- su ma Weitere ( ¢

Alter (Informa- an, MA ter meist- Sumas? ja):
tion/ gang genutzt? © | welche?
Andere)

Be-
din-
gungs-
Code

Muster-

mann

Max 28 m i imb ma 1 google ja bing. pst 1 10.09.18 | 10:00 | fest

D1M2

4.2.4 Eye-Tracking-Experiment

Um die Hypothesen zu Uberpriifen und die Forschungsfragen zu beantworten,

wurde als Kernbestandteil der vorliegenden Studie ein Eye-Tracking-Experiment

durchgefihrt. Dabei handelt es sich um ein einfaktorielles Within-Subjects-Design, da

eine unabhangige Variable (UV1: Endgerdt) mit zwei Auspragungen (Desktop-PC &

Smartphone) vorliegt und jeder Proband mit beiden Auspragungen konfrontiert wurde

(Sedimeier & Renkewitz, 2008, S. 150). Die im Abschnitt 4.2.2 Probandenakquise

adressierten Gruppen dienten somit lediglich dazu, unterschiedlich ausgepragte

Kenntnisstdnde beziglich der Google-Anzeigen in der Studie vorzufinden. Alle 50

Probanden wurden somit gleichbehandelt den am Ende des Abschnitts aufgefiihrten

Experimentalbedingungen zugewiesen.




4 Methodik 24

Im Experiment hatte jeder Proband insgesamt 20 Rechercheaufgaben an beiden
Endgeraten zu bearbeiten (Aufgabenstellungen siehe Tabelle 18 und Tabelle 19 in
Anhang 3: Testleitfaden). Pro Rechercheaufgabe wurde ein Zeitlimit von einer Minute
festgelegt, die als ausreichend erschien, eine Aufgabe zu absolvieren. Das Limit dient
auBerdem dazu, Alternativerklarungen fiir Unterschiede im Rechercheverhalten

auszuschliefen (Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 130).

Fir das Experiment wurden zwei Aufgabenblocke mit jeweils 10
Rechercheaufgaben erstellt. Dies war erforderlich, um den zwei Eye-Trackern jeweils
10 unterschiedliche Rechercheaufgaben zuweisen zu kénnen. Gadbe es nur einen
Aufgabenblock, hatten dessen Rechercheaufgaben liber beide Eye-Tracker hinweg
randomisiert zugewiesen werden missen, was aufgrund der erforderlichen

Umschaltung von Hard- und Software nicht durchfiihrbar gewesen ware.

Die Aufgabentypen der beiden Blocke richten sich in ihrer Verteilung nach Broder
(2002, S. 5). Er stellte fest, dass die Intention hinter einer Suchanfrage (mindestens)
einer von drei Kategorien bzw. Anfragetypen zugewiesen werden kann:
informationsorientierte (Einholen von Informationen), transaktionsorientierte (Aufruf
einer Website, auf der eine Aktion wie ein Kauf getadtigt werden soll) sowie
navigationsorientierte (Aufruf einer bestimmten Website) Fragestellungen. In einer
Logfileanalyse mit 400 Suchanfragen stellte Broder (2002, S. 8) eine Verteilung von
48% informations-, 30% transaktions- sowie 20% navigationsorientierten Suchanfragen
fest. In jedem Block der vorliegenden Studie finden sich somit jeweils 5 informations-,
3 transaktions- sowie 2 navigationsorientierte Fragestellungen wieder. Es muss
angemerkt werden, dass die genannte Verteilung aufgrund des sehr kleinen Samples
von 400 Suchanfragen kritisch zu hinterfragen ist. AuBerdem sind wegen der teilweisen
Uberschneidung der Anfragetypen sowie unterschiedlicher Klassifikationsmethoden in
der Suchmaschinenforschung keine allgemeingiiltigen Aussagen hinsichtlich der
Verteilung der Anfragetypen moglich (Lewandowski, 2018, S. 73). Die in der
vorliegenden Arbeit verwendete Verteilung ist somit lediglich eine von mehreren

moglichen Interpretationen.

Die Rechercheaufgaben und deren zugehorige SERPs weisen die folgenden

Eigenschaften auf:
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1. SERPs als Screenshots:

Die 40 Ergebnisseiten (20 Rechercheaufgaben, jeweils im Desktop- und

Smartphone-Layout) lagen als klickbare Screenshots vor. Zu der fir die

Erstellung bendtigten Software siehe Abschnitt 4.2.6.2 Software Eye-
Tracking.

2. Alle Aufgaben mit Text- und ggf. zusatzlichen Shoppinganzeigen:

Da andere Formen bezahlter Universal-Search-Ergebnisse zum Zeitpunkt der
Untersuchung nicht direkt auf der SERP erschienen, fanden sich im

Experiment lediglich Text- und Shoppinganzeigen wieder.

3. Modifikation der SERPs:

a. Alle SERPs wurden auf die Ergebnistypen , organisch”, , Textanzeige” und

»Shoppinganzeige” begrenzt. Organisch generierte Universal-Search-
Ergebnisse wie Karten wurden entfernt, um eine Ergebnisauswertung
ohne stérende Elemente zu erméglichen. Eingebundene Karten bei der
einen und Videos bei einer anderen SERP hatten andernfalls die
Aufmerksamkeit der Probanden in unterschiedlicher Weise auf sich
lenken und die Vergleichbarkeit der einzelnen Rechercheaufgaben

erschweren kdnnen.

. SERPs mit Universal-Search-Ergebnissen verfligen zum Teil nicht tber die

Ublichen 10 organischen Treffer. Bei solchen SERPs wurden die Karten
0.3d. zunachst entfernt und die Liste organischer Treffer auf 10 aufgefiillt,
um einen realistischen SERP-Umfang zu erhalten. Diese hinzugefiigten
Treffer sind der zweiten Ergebnisseite, die den Probanden in der

Untersuchung nicht angezeigt wurde, entnommen worden.

. Fir jede Suchanfrage wurden SERP-Screenshots im Desktop- und

Smartphone-Layout erzeugt. Letztere wurden per
Bildbearbeitungsprogramm an die Desktop-SERPs derselben
Suchanfragen angeglichen. So waren teilweise bei mobiler Suche andere
Anzeigen vorhanden oder die Reihenfolge innerhalb der Trefferlisten
verschieden. ldentische Suchergebnisse an denselben Positionen waren
jedoch erforderlich, um eine Vergleichbarkeit zwischen Desktop und
Mobil zu ermoglichen. Unterschiedliches Klickverhalten, beispielsweise
auf zwei Shoppinganzeigen zu verschiedenen Produkten, kénnte sonst

nicht auf das Endgerat zurtickgefiihrt werden.
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Durch die beiden Aufgabenblocke im Desktop- und Smartphone-Layout ergeben

sich vier Experimentalbedingungen:

Aufgabenblock 1, Desktop

Aufgabenblock 2, Desktop
Aufgabenblock 1, Mobil
Aufgabenblock 2, Mobil

Im Sinne der Kontrolle personengebundener Stoérvariablen fand an drei Stellen
eine Randomisierung, also zufallige Zuordnungen bzw. Reihenfolgen statt (SedImeier &
Renkewitz, 2008, S. 134). So wurden die Reihenfolgen der Endgerate sowie die
Reihenfolgen der Aufgabenblécke per Zufall festgelegt. Daraus ergab sich fiir jeden
Probanden ein Code, beispielsweise M2D1. Dieser Code gibt an, dass der
entsprechende Proband zunachst den zweiten Aufgabenblock am Smartphone und
danach den ersten Aufgabenblock am Desktop-PC durchzufiihren hatte. Die dritte
Stelle, an der randomisiert wurde, ist die Reihenfolge der jeweils 10 Aufgaben
innerhalb der beiden Blocke. Die nachfolgend abgebildete Tabelle 2 zeigt beispielhafte

Zuteilungen der vier moglichen Experimentalbedingungen.

Tabelle 2: Experimentalbedingungen (beispielhafte Zuteilung)

Proband Abfolge der Experimentalbedingungen

1 Aufgabenblock 2, Mobil Aufgabenblock 1, Desktop
2 Aufgabenblock 1, Mobil Aufgabenblock 2, Desktop
3 Aufgabenblock 2, Desktop Aufgabenblock 1, Mobil

4.2.5 Nachbefragung: Fragebogen inklusive Test

Zum Abschluss der Teilnahme fiillte jeder Proband einen per URL abrufbaren
Fragebogen, der in Tabelle 3 dargestellt ist, am PC des Usability-Labors aus. Der
Fragebogen diente zur Ermittlung des Kenntnisstandes des jeweiligen Probanden (iber

Anzeigen und beinhaltete zwei Abschnitte.

Der erste Abschnitt stellte offene und geschlossene Fragen zum Verstandnis des
Probanden lber das Geschaftsmodell Googles. Die Fragen wurden so formuliert, dass
sie auch fir Probanden mit geringem Kenntnisstand (iber die Anzeigenthematik klar
verstandlich blieben, was eine Kernanforderung an Fragebogen ist (Porst, 2011, S. 96).
Die geschlossenen Fragen gaben festgelegte Antwortmoglichkeiten vor, wohingegen
die offenen Fragen dem Probanden durch Texteingabe der Antwort alle Freiheiten in

der Beantwortung lieRBen.
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Offene Fragen haben den Vorteil, dass die Probanden genau das ausdriicken
kdnnen, was sie als korrekt erachten, ohne dabei durch Antwortmoglichkeiten wie
»Suchmaschinenwerbung” auf die Frage, wie sich Google finanziert, zu sehr in die
korrekte Richtung gelenkt zu werden (Porst, 2011, S. 51-54). Bis auf die erste Frage
bauten die weiteren Fragen des ersten Abschnitts durch den Einsatz von
Nominalskalen logisch aufeinander auf. Probanden, die bei Frage 2 oder Frage 2.1 mit
»Nein“ und damit falsch antworteten, gelangten direkt zu Frage 3, die den Beginn des

zweiten Abschnitts darstellte.

Der zweite Fragebogenabschnitt mit den Fragen 3-6 priifte anhand von 4 SERPs,
inwieweit der Befragte zur Differenzierung von organischen und bezahlten
Suchergebnissen in der Lage war. Dabei wurden den Probanden sowohl SERPs zu
informationsorientierten als auch kommerziellen Suchanfragen prasentiert, die nicht

zuvor im Eye-Tracking-Experiment zu sehen waren.

0

GO gle drohne kaufen = Go gle

Alle Shopping Videos Bilde: News Einstellungen Tools breaking bad komplett dvd X n
3 1 % kunden ) i

Erge

{=

Nach drohne kaufen suchen Anzeigen Einkaufen

diMavicAlr
Drohne, schwarz etle Sere
749,03 € 4399¢

(s} a1e]

+5 95 € Versand

Von Google Von Google Von Google Von Google Von shopping24 y ik

Ar
[Anzeige) www.amazon.de/cvd

zon,de

ch-Drohne! Jetzt kaufen! Kauf auf
Rechnung 0. Kostenlose Riicksendung
Neue DVDs jetzt schon vorbestelien. Kostenlose
Flugdrohne kaufen | Angebot fiir die Industrie | exabotix.de Lieterung
[Bnzeige) wwiw.exabotix de/profidrohnen ¥

Z B. Hexacopter Industriedrohne fur Foto, Video & Inspektion ab 8.990 € netto, deutscher Hersteller,

Produktbe

Drohnen kaufen von Quadrocopter bis Hexacopter
www.drohne [ v

Abbildung 2: beispielhafte Ergebnismarkierungen bei Fragebogen-Aufgaben 4 (Desktop) und 6 (Mobil)

Auf den SERPs hatten die Probanden entweder die bezahlten oder organischen
Treffer per Klick zu markieren, wie Abbildung 2 exemplarisch fir zwei SERPs zeigt. Beim
Klick auf ein Suchergebnis wurde dieses griin hinterlegt und somit entsprechend der

jeweiligen Fragestellung als Anzeige oder organisches Ergebnis fir die spatere

Auswertung markiert.
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Die Suchergebnisseiten erschienen in randomisierter Reihenfolge, lagen
entweder im Desktop- oder Mobil-Layout der Google-Suche vor und beinhalteten
allesamt  Textanzeigen, die kommerziellen  Aufgabenstellungen  zusatzlich

Shoppinganzeigen.

Tabelle 3: Fragebogen

Korrekte Berechnung

Teil | Nr. Fragestellun,
& & Antwort Berechnungshinweise Beispiel

Gew.

Anzeigen
(bzw.
Wodurch generiert Google | Werbung,

1 seine Einnahmen? (offene | Such-

Frage) maschinen-
werbung, SEA
0.A.)

Prifung, ob einer der korrekten »Werbung

Begriffe genannt wurde. 42

= 4,2 Punkte

Gibt es Ihrer Meinung
nach die Moglichkeit, als
Unternehmen oder
Werbetreibender gegen SJa“
2 Geld sein Unternehmen Ja 5,8
bzw. Produkt in der =5,8 Punkte
Trefferliste bei Google
ganz oben zu platzieren?

(Ja/Nein)

[Wenn ,Ja“ bei vorheriger
Frage]:

. . ,Nein“
Sind die bezahlten

2.1 . Ja 9,2

Suchergebnisse von den

o R =0 Punkte
Ubrigen Ergebnissen zu

unterscheiden? (Ja/Nein)

[Wenn ,Ja“ bei vorheriger
Frage]: Anzeigen-
Wodurch  unterscheiden | Label
sich die bezahlten | (bzw. Prifung, ob einer der korrekten
Suchergebnisse von den | bedeutungs- Begriffe genannt wurde.

Ubrigen Ergebnissen, fir | gleicher
die nicht bezahlt worden | Begriff)
ist? (offene Frage)

Frage entfallt
durch ,Nein“ bei
Frage 2.1 2,4

Teil 1: Abfragen des Verstdndnisses liber Googles Geschaftsmodell

=0 Punkte

Nehmen wir an, Sie
mochten in  die USA
auswandern und  sich
daruiber informieren.
Google zeigt lhnen die
folgenden Treffer an. Bitte
markieren Sie alle
Ergebnisse, fur die Google
keine Bezahlung erhalten
hat.

Dazu erscheint eine 10-2

12 i . *
entsprechende SERP  zur orga.msche n richtig-n falsch ) 12 19,6
Markierun der Ergebnisse zu ———————— *Gewichtung 19,6
g markieren n zu markieren

Ergebnisse. Die SERP liegt =13,1 Punkte
im Desktop-Layout vor und
beinhaltet Textanzeigen.

Teil 2: Test (Unterscheidungsfihigkeit Anzeige/organisches Ergebnis)
w
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Teil Nr.

Fragestellung

Korrekte
Antwort

Berechnung

Berechnungshinweise

Beispiel

Gew.

Sie wollen eine Drohne
kaufen. Eine Suche bei
Google hat zu den
folgenden Ergebnissen
gefuhrt. Bitte markieren
Sie alle Ergebnisse, fur die
Google bezahlt worden ist.
Dazu erscheint eine
entsprechende SERP  zur
Markierung der
Ergebnisse. Die SERP liegt
im Desktop-Layout vor und
beinhaltet  Text-  und
Shoppinganzeigen.

10 Text- bzw.
Shopping-
anzeigen zu
markieren

n richtig-n falsch

- *Gewichtung
n zu markieren

7-1
—*19,6
10

= 11,8 Punkte

19,6

Stellen Sie sich vor, Sie
wollen Ihre  Wohnung
kiindigen und sich Uber
Kundigungsfristen
informieren. Google zeigt
lhnen die  folgenden
Treffer an. Bitte markieren
Sie alle Ergebnisse, fur die
Google keine Bezahlung
erhalten hat.

Dazu erscheint eine
entsprechende SERP  zur
Markierung der
Ergebnisse. Die SERP liegt
im Mobil-Layout vor und
beinhaltet Textanzeigen.

11 organische
Ergebnisse zu
markieren

n richtig-n falsch

- *Gewichtung
n zu markieren

11-0
11

*19,6

=19,6 Punkte

19,6

Angenommen, Sie
mochten gern samtliche
DVDs der Serie ,Breaking
Bad” kaufen. Eine Suche
bei Google hat zu den
folgenden Ergebnissen
gefuhrt. Bitte markieren
Sie alle Ergebnisse, fur die
Google bezahlt worden ist.
Dazu erscheint eine
entsprechende SERP  zur
Markierung der
Ergebnisse. Die SERP liegt
im Mobil-Layout vor und
beinhaltet  Text-  und
Shoppinganzeigen.

7 Text- bzw.
Shopping-
anzeigen zu
markieren

n richtig-n falsch

- *Gewichtung
n zu markieren

0-2
—*19,6
7

= 0 Punkte*

*negativer
Wert=0 Punkte

19,6

Ges.

54,5

100

Die Fragestellungen und Testaufgaben des Fragebogens orientierten sich an der

reprasentativen Untersuchung von Lewandowski u. a. (2018). Darin wurden dieselben

Fragen

zu  Googles

Geschaftsmodell

und

vergleichbare

Aufgaben

Zur

Unterscheidungsfahigkeit von Anzeigen und organischen Ergebnissen gestellt. In der

Studie (Lewandowski u.a., 2018) wurde deutlich, dass die Teilnehmer die Fragen

unterschiedlich gut beantworten konnten. So wussten dort 19% der Probanden nicht,

wodurch Google seine Einnahmen generiert.
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Dahingegen haben knapp 90% der Teilnehmer bei den Testaufgaben (teilweise)
fehlerhafte Zuordnungen der organischen bzw. bezahlten Ergebnisse vorgenommen.
Daraus kann eine unterschiedliche Komplexitat der Aufgaben abgeleitet werden, die

sich in den Gewichtungen der Aufgaben wiederfindet.

Tabelle 4 stellt die Anteile der Probanden aus der Studie von Lewandowski u. a.
(2018) dar, die die einzelnen Aufgaben falsch (Aufgaben 1-2.1.1) oder teilweise falsch
(Aufgaben 3-6) beantwortet haben. Bei den Aufgaben 3-6 wurde der Probandenanteil
mit teilweise falschen Zuordnungen herangezogen, da eine ganzlich falsche
Bearbeitung dieser Aufgabentypen nicht vorlag. Die Anteile der Probanden, die
angaben, die korrekte Antwort nicht zu kennen (,Don’t know®), wurden jeweils
miteinberechnet. Aus den einzelnen Fehleranteilen ergaben sich die Gewichtungen der

Fragestellungen:

Tabelle 4: Gewichtungen des Fragebogens

Nr. Probandenanteile mit falschen Antworten (1-2.1.1) Gewichtungen | Quelle

bzw. Fehlern in der Zuordnung (3-6) bezogen auf

(inklusive "Don't know") Fehleranteile
1 19,0% 4,2 (Lewandowski u. a., 2018, S. 7)
2 26,7% 5,8 (Lewandowski u. a., 2018, S. 8)
2.1 42,0% 9,2 (Lewandowski u. a., 2018, S. 8)
2.1.1 11,1% 2,4 (Lewandowski u. a., 2018, S. 9)
3 89,4% 19,6 (Lewandowski u. a., 2018, S. 23)
4 89,4% 19,6 (Lewandowski u. a., 2018, S. 23)
5 89,4% 19,6 (Lewandowski u. a., 2018, S. 23)
6 89,4% 19,6 (Lewandowski u. a., 2018, S. 23)
Ges. 100

Um neben korrekten auch falsche Antworten in die Berechnung
miteinzubeziehen, wurde einer Handreichung der Universitdt Kassel (2013, S. 5-6)
gefolgt. Diese stellt unter anderem den Umgang mit fehlerhaft ausgewadhlten
Antwortmoglichkeiten dar. Wie im Beispiel der Tabelle 3 ersichtlich wurden dabei die
korrekten und inkorrekten Antworten miteinander verrechnet. Wahlte ein Proband bei
einer Aufgabenstellung mehrere falsche als richtige Optionen aus, erhielt er dennoch 0
Punkte, da dies die niedrigste zu erreichende Punktzahl darstellt und gleichbedeutend

mit keinerlei Kenntnissen des Probanden bei der jeweiligen Fragestellung ist.

Der Fragebogen verfligt liber eine zu erzielende Gesamtpunktzahl zwischen 0-
100. Diese ordnet den Kenntnisstand des jeweiligen Probanden U{ber Googles
Geschaftsmodell sowie die Unterscheidungsfahigkeit von Anzeigen und organischen
Ergebnissen ein und diente der Auswertung fiir gegebenenfalls vorhandene

Korrelationen.
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4.2.6 Technische Umsetzung

In diesem Abschnitt wird zunachst die im Experiment eingesetzte Hardware
vorgestellt und daraufhin die Software zur Erstellung und Durchfihrung der Studie
beschrieben. Danach wird erlautert, welche Einstellungen im Eye-Tracking-Programm
vorgenommen werden mussten und wie die gewonnenen Blickdaten zur Auswertung

verarbeitet worden sind.

4.2.6.1 Hardware Eye-Tracking

Fir das Experiment wurden zwei Eye-Tracker eingesetzt. Als stationdrer Eye-
Tracker kam das Modell ,, Tobii T60“ zum Einsatz, der Gber einen 17-Zoll-Bildschirm mit

darunterliegender Sensorleiste verfiigt (Tobii AB, 2016, S. 142).

Zum Testen der SERPs am Smartphone wurde das Modell ,Tobii X2-60” (Tobii
Technology AB, 2014, S. 1) verwendet. Dabei handelt es sich im Wesentlichen um eine
Sensorleiste zur Blickerfassung, die in eine Vorrichtung fir mobile Endgerate gesteckt
wird. Diese Vorrichtung (,Tobii Mobile Device Stand”) ist mit einer Platte zum
Platzieren des Smartphones, mit der erwdahnten Halterung fiir den mobile Eye-Tracker
sowie mit einer Webcam ausgestattet, die auf das Smartphonedisplay gerichtet ist
(Tobii Technology AB, 2018, S. 2). Beide Eye-Tracker waren an einen handelstiblichen

Desktop-PC angeschlossen.

Als Smartphone wurde das Geréat , P8 lite” der Firma Huawei verwendet (Huawei,
2016). Darauf war das Google-eigene Betriebssystem Android vorinstalliert, was sich
aufgrund der Marktdominanz des Konzerns angeboten hat (Gartner Inc., 2018). Das
Gerat verflgt Uber eine Displaygrofle von 5 Zoll, die bei Smartphones (iblich und mit

am meisten verbreitet ist (Lomas, 2017).
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4.2.6.2 Software Eye-Tracking

® @ ® ®
Brc?ser- BTO?SEF Browser- Bild- Online-Tool Experimental- Eye.Tg;king.
Erweiterung Erweiterung Erweiterung bearbeitungs- #mage- bedingungen zum Programm
L FenstergroRe” ,User-Agent” »Screenshot” programm Maps*” Durchklicken iMotions
T 20 Screer:’s.hots Modifikation der SERPs: 20 Image;lylaps 2 URLs , Desktop™
Desktop _,| Breite: | ) .Desktop™: + Entfernen von »Desktop”: s/ + Desktop_Block 1 —
1280px * Desktop_Block 1 Karten u.a. und * Desktop_Block 1 + Desktop_Block 2
- + Desktop_Block 2 Auffiillen der SERP + Desktop_Block 2 -
4 Experimental-
20 Recherche- bedingungen:
aufgaben: || Ll * Desktop_Block 1
* Block 1 (10%) * Desktop_Block 2
* Block 2 (10%) * Mobil_Block 1
* Mobil_Block 2
Modifikation der SERPs:
- 20 S:r:e:enshots + Entfernen von 20 Imgge-Maps 2 URLs , Mobil“
Mobil L, Breite: User—ﬂjgent: . ,,Mt)bl! : Kaftfﬂ u.a. und N -:Mﬂb“r : '»| * Mobil_Block 1 L]
720px Android * Mobil_Block 1 Auffillen der SERP * Mobil_Block 1 + Mobil Block 2
* Mobil_Block 2 * Angleichung Mobil * Mobil_Block 2 -

an Desktop

Abbildung 3: Software des Eye-Tracking-Experiments

1. Browser-Erweiterung ,Fenstergrofle”:

Die Suchanfragen der insgesamt 20 Rechercheaufgaben wurden nacheinander im
Chrome-Browser bei Google eingegeben. Mithilfe einer Erweiterung fir die
Desktopversion des Browsers wurde zundchst die GrolRe des Browserfensters exakt auf
die Auflésungen des im Experiment verwendeten stationdren Eye-Trackers (Breite:

1280px) sowie des Smartphones (Breite: 720px) angepasst (Botizan, 2017).
2. Browser-Erweiterung ,User-Agent”:

Eine weitere Browser-Erweiterung diente der Simulation der Smartphone-
Ansicht innerhalb des Desktop-Browsers. Dazu wurde das Android-Betriebssystem als

User-Agent gewahlt (Google.com, 2017).
3. Browser-Erweiterung ,Screenshot”:

Ein drittes Addon diente zur ganzseitigen Aufnahme der SERP-Screenshots in

Form von PNG-Dateien (mrcoles.com, 2018).
4. Bildbearbeitungsprogramm:

Wie im Abschnitt 4.2.4 Eye-Tracking-Experiment unter dem Punkt ,,Modifikation
der SERPs“ beschrieben wurden organisch generierte Universal-Search-Ergebnisse wie
Karten entfernt und die Ergebnislisten entsprechend aufgefiillt. Zudem wichen die
mobilen SERPs teilweise von den Desktop-SERPs der identischen Suchanfragen ab, was
die einzelnen Treffer sowie deren Positionen anging. Die mobilen wurden somit an die

Desktop-SERPs angeglichen.
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Zur Bearbeitung der SERPs wurde das Bildbearbeitungsprogramm Adobe
Photoshop Elements in der Version 8 verwendet (Adobe, 2009).

5. Online-Tool ,Image-Maps*“:

Damit die SERP-Screenshots fiir die Probanden klickbar wurden, sind mit dem
,Online Image Map Editor” fur alle SERPs sogenannte Image-Maps erstellt worden
(Maschek.hu, 2018). Image-Maps sind HTML-Codes, in denen alle Bereiche, die
klickbar sein sollen, durch Koordinaten definiert werden. Fir jeden Bereich wurde eine
ID vergeben, die die Klicks spater zuordnen liel, beispielsweise ,001“ fiir alle

erstplatzierten organischen Suchergebnisse.
6. Experimentalbedingungen zum Durchklicken:

Die 20 Fragestellungen der Rechercheaufgaben, die 40 erstellten Screenshots
sowie deren Image-Maps wurden nun an Sebastian Slnkler, den Zweitprifer dieser
Arbeit, gesendet. Er setzte die gelieferten Daten dankenswerterweise in ein
durchklickbares Tool um, das die durch die Probanden getatigten Klicks auf den per
Image-Maps definierten Bereichen erfasste und speicherte. Das Tool war durch vier
URLs online abrufbar, die jeweils auf eine der vier Experimentalbedingungen (z.B.
Desktop_Block 1) verwiesen. Wurde eine dieser URLs aufgerufen, erschienen die zehn
Rechercheaufgaben der Bedingung in randomisierter Reihenfolge, wobei Aufgabentext

und zugehorige SERP jeweils aufeinander folgten.
7. Eye-Tracking-Programm iMotions:

Das Eye-Tracking-Programm, mit dem die Studie durchgefiihrt wurde, ist
iMotions. Damit sind Tests mit Eye-Trackern verschiedenster Hersteller moglich, so
auch mit denen der Firma Tobii (iMotions, 2018). Die vier online abrufbaren URLs der
Experimentalbedingungen wurden in iMotions eingebunden. Zu den erforderlichen
Einstellungen innerhalb des Programms siehe Abschnitt 4.2.6.4 Einstellungen und

Ablauf im Eye-Tracking-Programm.
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4.2.6.3 Software Fragebogen

Flr die vier Suchanfragen, auf deren SERPs bezahlte oder organische Ergebnisse
zu markieren waren, wurde &dhnlich dem zuvor beschriebenen Eye-Tracking-Teil
vorgegangen (siehe Abbildung 3). So wurden zu den vier Suchanfragen Screenshots im
Desktop- oder Smartphone-Layout erstellt und diese mit Image-Maps ausgestattet. Ein
Bildbearbeitungsprogramm war nicht erforderlich, da die vier SERPs jeweils
unterschiedliche Suchanfragen abbildeten und somit nicht angeglichen werden
mussten. Die vier SERPs zum Markieren der Ergebnistypen wurden schlieRlich inklusive
der Fragen zum Geschaftsmodell Googles durch den Zweitprifer dieser Arbeit,
ebenfalls analog zu den Eye-Tracking-Bedingungen, in einen Fragebogen zum

Durchklicken umgesetzt.

4.2.6.4 Einstellungen und Ablauf im Eye-Tracking-Programm

Dieser Abschnitt erldutert zunachst die wesentlichen Einstellungen der Software
iMotions. Daraufhin wird skizziert, wie die Blickdaten innerhalb des Programms zur

Auswertung verarbeitet worden sind.

Grundlegende Einstellungen:

Fir die vier Experimentalbedingungen (Desktop_Blockl, Desktop_Block2,
Mobil_Block1, Mobil_Block2) wurde in iMotions jeweils ein separater Test erstellt. Die
vier Tests waren gleichartig strukturiert, erforderten aufgrund der verschiedenen Eye-
Tracker aber spezifische Einstellungen. So musste insbesondere die Webcam des
mobilen Eye-Trackers exakt auf das Smartphonedisplay angepasst werden,
beispielsweise hinsichtlich Belichtung, Kontrast und Sattigung, um eine hochqualitative

Erfassung der von den Probanden betrachteten SERPs zu gewahrleisten.

Die in iMotions standardmaRig eingestellte Mindestdauer einer Fixation betragt
100 Millisekunden. Fir Eye-Tracking-Studien auf SERPs handelt es sich dabei um einen
gebrduchlichen Wert, weshalb die Voreinstellung fir alle Bedingungen beibehalten
wurde (siehe u.a. Dumais, Buscher, & Cutrell, 2010; Liu, Liu, Zhang, & Ma, 2014; Saito
u. a., 2009).
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Die zwei Eye-Tracker mussten vor jedem Einsatz kalibriert werden, damit sich die
Gerate individuell auf die Augen des Probanden einstellen konnten. Dazu wurde die
von der iMotions-Software empfohlene 9-Punkt-Kalibrierung gewahlt. Zur
Vorgehensweise der Kalibrierung, hier am Beispiel von 5 Kalibrierungspunkten, siehe

Tobii Technology (2010, S. 7).

Vorgehensweise im Eye-Tracking-Programm:

1. Gaze-Mapping:

Die ganzseitigen SERPs, die die Probanden im Eye-Tracking-Test zu sehen
bekamen, wurden vorab in iMotions als sogenannte Referenzbilder hinterlegt. Dies
diente dem sogenannten Gaze-Mapping-Verfahren. Gaze-Mapping Ubertragt
Blickdaten, die in dynamischen Umgebungen (z.B. auf scrollbaren Webseiten)
aufgezeichnet werden, auf statische Bilddateien, den Referenzbildern (Farnsworth,
2017). Als Referenzbilder wurden die 40 im Experiment verwendeten, ganzseitigen
SERP-Screenshots verwendet. Abbildung 4 stellt die Gaze-Mapping-Funktion fiir einen

Probanden in der Experimentalbedingung D1 dar.

Edit =
e " = e e 3
ADI
3 T VT VTV T
[oaze Mapping Nam
Q01D
Qo2_D
Qo3 D
Qo4 D
Q05D
Q6.0
Q7D
Qo8 D
Q09D
Q100
1
AOISs & Markers D1 IK B > 3 Time 01:05:716 € Scale -ﬁ- E—) a @

Abbildung 4: Gaze-Mapping in iMotions
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Auf der rechten oberen Seite ist die Aufzeichnung (Screen-Recording) eines
Probanden in der Experimentalbedingung D1 zu sehen. Links daneben befindet sich die
SERP als Referenzbild, die der Proband im Test gerade zu sehen bekam. Unterhalb
beider Ansichten sind die 10 Referenzbilder, also die in der Experimentalbedingung D1
vorhandenen SERPs, einzeln aufgefiihrt. Wie die Abbildung verdeutlicht, erhielt der
Proband aufgrund der Randomisierung der Rechercheaufgaben zuerst die Aufgabe 6,
dann 3, usw. Die insgesamt 100 Screen-Recordings, die durch die Probanden in
iMotions erzeugt worden sind (50 Probanden * 2 Bedingungen), konnten durch das
Gaze-Mapping-Verfahren mit den zugehorigen Referenzbildern (insgesamt 40 SERPs)

abgeglichen und die Blickdaten entsprechend zugeordnet worden.

An dieser Stelle ist die Relevanz der Webcam-Einstellungen des mobilen Eye-
Trackers hervorzuheben. Im Testlauf vor der Studiendurchfiihrung traten
beispielsweise Probleme bei zu hellen Aufnahmen auf. Hier scheiterte das Gaze-
Mapping, da sich die Screen-Recordings zu sehr von den Referenzbildern
unterschieden haben. Hohe Werte fiir Kontrast und Sattigung und niedrige Werte fir
die Belichtung |6sten dieses Problem. Die iMotions-Software konnte dadurch alle

abgebildeten SERPs im Verlauf der Studie verlasslich identifizieren.

2. Definition der Areas of Interest (AOls):

Auf den Referenzbildern des Gaze-Mapping-Verfahrens konnten, ebenfalls vor
der Studiendurchfiihrung, die sogenannten ,Areas of Interest” (kurz: AOIs) definiert
werden. Eine AOI ist ein definierter Bereich, zum Beispiel eine bestimmte Textanzeige.
Mittels mehrerer solcher AOIs konnte festgelegt werden, auf welchen Teilen der
angezeigten SERPs die Blickdaten zur spateren statistischen Auswertung herangezogen

werden sollten (Poole & Ball, 2005, S. 10).
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3. Durchfiihrung der Tests und Export der Daten:

Nachdem ein Proband am Experiment teilgenommen hatte, wurden die Gaze-
Mapping-Prozesse fiur die beiden von ihm durchlaufenen Experimentalbedingungen
angestoflen. Dadurch wurden die Blickdaten aus den zwei entstandenen Screen-
Recordings (Desktop & Mobil) auf die mit AOIls ausgestatteten Referenzbilder

Ubertragen.

Nachdem alle Probanden am Experiment teilgenommen hatten und die Gaze-
Mapping-Prozesse abgeschlossen waren, wurden die Eye-Tracking-Daten der vier
Einzeltests (D1, D2, M1, M2) zunachst exportiert und in eine gemeinsame Excel-Tabelle
gespeichert. Diese Tabelle wurde schlief3lich mit den Klickdaten, den Angaben aus der
Vorbefragung sowie mit den Fragebogenergebnissen angereichert. Dadurch fanden
sich alle in der Studie erhobenen Daten in einer gemeinsamen Tabelle wieder, die fir

die Auswertung verwendet werden konnte.
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5 Ergebnisse

Die Ergebnisdarstellung erfolgt zweigeteilt. Zunachst werden die Ergebnisse der
drei Studienteile (Vorbefragung, Experiment, Fragebogen) deskriptiv dargestellt.
Darauf aufbauend folgt die Hypothesenprifung, die die Ergebnisse auf
Zusammenhange hin Uberprift, sowie der Vergleich der Recherche an PC und
Smartphone. Dafiir ist vorab das Signifikanzniveau festzulegen. Dieses wird wie in der

Sozialwissenschaft tblich als @=0.05 bestimmt (Doéring & Bortz, 2016, S. 665).

Bei zwei der 50 Probanden konnten keine Tests mit dem mobilen Eye-Tracker
durchgefihrt werden. Das Gerat konnte in beiden Fallen keinerlei Blickverlaufe
ermitteln und nicht kalibriert werden. Bei anderen, wenigen Probanden gelang die
Kalibrierung, jedoch wurden teilweise bei einzelnen Rechercheaufgaben keine
Blickdaten erhoben. Dies war der Fall, wenn der Eye-Tracker fiir kurze Zeit den Kontakt
zu den Augen des Probanden verlor, ihn bei den Folgeaufgaben aber wieder
aufnehmen konnte. Ursachen fir derartige Probleme sind unter anderem Brillengldser
mit verschiedenen Starken (sog. Bifokalbrillen) oder aber in bzw. an den Augen des
jeweiligen Probanden auszumachen, beispielsweise durch erweiterte Pupillen, lange
Wimpern oder Triibungen der Linsen (Pernice & Nielsen, 2009, S. 87-88). Aufgrund
dessen konnten von 500 Rechercheaufgaben, die am Desktop-PC durchgefiihrt worden
sind, bei 495 Aufgaben Blickdaten erhoben werden, was 99% entspricht. Im Falle der

Tests am Smartphone liegt ein Verhaltnis von 464/500 (93%) vor.

5.1 Deskriptive Statistik

5.1.1 Vorbefragung: Charakterisierung der Probanden

An der Studie nahmen 50 Probanden, davon 18 mannlich und 32 weiblich, mit
einem Durchschnittsalter von 25,8 Jahren teil. Wie im Abschnitt 4.2.2
Probandenakquise  beschrieben wurden Teilnehmer aus unterschiedlichen

Studiengangen akquiriert, die in Tabelle 5 aufgefihrt werden.
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Tabelle 5: Studiengénge der Probanden

Studiengang Teilnehmerzahl

Information, Medien, Bibliothek (M.A.) 13

Medien und Information (B.A.)

Bibliotheks- und Informationsmanagement (B.A.)

Kommunikationsdesign (B.A.)

Flugzeugbau (B.Eng.)

Illustration (B.A.)

Digitale Kommunikation (M.A.)

Maschinenbau - Entwicklung und Konstruktion (B.Sc.)

Public Management (B.A.)

Soziale Arbeit (B.A.)

AuRenwirtschaft / Internationales Management (B.Sc.)

Bekleidung - Technik und Management (B.Eng.)

Fahrzeugbau (B.Eng.)

International Business (M.Sc.)

Modedesign/Kostimdesign/Textildesign (B.A.)

Produktionstechnik und -management (B.Sc.)

[ JER I IR U PN PN I R TSR I N FNR IOV FCR ET R AT, B R

Textildesign (B.A.)

Die Angaben der Probanden Uber ihre Suchmaschinennutzung ergeben ein
einheitliches Bild. So wurde von 49 Probanden als meistgenutzte Suchmaschine
Google, von einem Teilnehmer Ecosia genannt. Der Grofteil nutzte neben Google
keine weitere Suchmaschine (n=30). Wenn doch, dann mit teilweisen
Mehrfachnennungen Ecosia (n=9), DuckDuckGo (n=5), Bing (n=4), Yahoo (n=2) oder
StartPage (n=1).

Alle Probanden nutzten Suchmaschinen lber einen Desktop-PC bzw. Laptop, 49
der 50 Teilnehmer flihrten Websuchen zusatzlich mit ihrem Smartphone durch. 11

Probanden gaben an, hierfiir auch Tablets einzusetzen.

Hinsichtlich der Frage, wie die Probanden ihre eigenen Fahigkeiten einschatzen,
mit Websuchmaschinen wie Google zu recherchieren, gaben sich die meisten die
Schulnote 2 (,,gut”, n=34), gefolgt von 3 (,befriedigend”, n=10), 1 (,,sehr gut”, n=5) und
4 (,ausreichend”, n=1). Kein Proband bewertete seine Recherchefihigkeiten bei
Websuchmaschinen mit den Noten 5 oder 6. Daraus ergibt sich eine Durchschnittsnote

von 2,14,

5.1.2 Eye-Tracking-Experiment: Klick- und Blickverhalten der Probanden

Die Probanden fiihrten die Rechercheaufgaben an beiden Eye-Trackern in zligiger
Geschwindigkeit durch. Im Durchschnitt benétigten sie fiir eine Aufgabe am Desktop-
PC 19 Sekunden, am Smartphone 20 Sekunden. Ein t-Test wies keine signifikanten
Unterschiede zwischen beiden Eye-Trackern hinsichtlich der Bearbeitungszeiten nach

(p=.616).
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Bei den Rechercheaufgaben wurden hauptsachlich organische Suchergebnisse
angeklickt, wie Abbildung 5 zeigt (siehe Anhang 4: Klicks auf Ergebnistypen fiir die
Werte nach Rechercheaufgaben). Wenn Anzeigen ausgewahlt wurden, dann die am
oberen Ende der SERP dargestellte Textanzeigen (,Textanzeigen oben”) sowie
Shoppinganzeigen. Auf den Textanzeigen am unteren Ende der SERPs fanden keine

Klicks statt, weshalb sie im Folgenden nicht aufgefiihrt werden.

Klicks:
Anteile nach Ergebnistypen im Vergleich Desktop/Mobil
100% 0,40% (Shoppinganz.) 0,86% (Shoppinganz.)
AN\ S N 9,27%

90%
80%
70%
60%
50%

@ Shoppinganzeigen

Anteile der Klicks nach Ergebnistypen

40% M Textanzeigen oben
30% Oorganische Ergebnisse
20%
10% 94,14% 89,87%
0%
Desktop Mobil
n=495 n=464

Abbildung 5: Klicks auf Ergebnistypen (relative Héufigkeiten)

Die folgende Tabelle 6 fiihrt die Anzeigenklicks nach den Anfragetypen von
Broder (2002, S. 5) auf. Die insgesamt 58 Anzeigenklicks wurden zum GrofSteil bei
navigationsorientierten Rechercheaufgaben wie ,,Nehmen wir an, Sie mochten die
Website des Apple-Konzerns aufrufen” getatigt. So wurde bei 99 am Desktop
durchgefihrten, navigationsorientierten Aufgaben 19 Mal eine Anzeige angeklickt.
Dies entspricht einer Klickrate auf Anzeigen von etwa 19%. Am Smartphone liegt die

Rate gar bei 29%, was etwa jeder dritten navigationsorientierten Aufgabe entspricht.

Tabelle 6: Anzeigenklicks nach Anfragetypen (Broder, 2002, S. 5)

Anfragetyp Gerat Anzeigenklicks durchgefiihrte Aufgaben des | Klickrate auf
Anfragetyps Anzeigen

Desktop 19 99 19,19%

Navigati ientiert

avigationsorientier Mobil 25 36 29.07%

Desktop 1 148 0,68%

Transaktionsorientiert "
Mobil 8 142 5,63%
Desktop 2 248 0,81%

Inf ti ientiert

nformationsorientier Mobil 3 736 127%
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Abbildung 6 stellt dar, wie sich die Fixationen der Studienteilnehmer auf den
verschiedenen Ergebnistypen verteilen (siehe Anhang 5: Fixationen auf Ergebnistypen
flir die Werte nach Rechercheaufgaben). Deutlich wird unter anderem, dass die
Textanzeigen am unteren Ende der Ergebnisseite kaum Beachtung fanden.

Fixationen:
Anteile nach Ergebnistypen im Vergleich Desktop/Mobil

100% 0,2% (Textanz. unten) 0,2% (Textanz. unten)
90% N 4,6% 5,9%
N
80% 18,4% [} \
70% N 29,8%
60% B Textanzeigen unten
50% @ Shoppinganzeigen

40%
30%
20%
10%

&l Textanzeigen oben

O organische Ergebnisse

Anteile der Fixationen nach Ergebnistypen

76,2% 63,7%
0%
Desktop Mobil
n=13.142 n=10.824

Abbildung 6: Fixationen auf Ergebnistypen (relative Hdufigkeiten)

Beide Abbildungen (Abbildung 5 und Abbildung 6), die die Klicks und Fixationen
abbilden, deuten des Weiteren darauf hin, dass die oberen Textanzeigen bei der
Recherche mit mobilem Endgerat haufiger ausgewahlt und intensiver betrachtet
wurden als dieselben Textanzeigen bei der Suche mit dem Desktop-PC. Anhand

statistischer Tests wird dies im Abschnitt 5.3 lGberpruft.

5.1.3 Fragebogenauswertung

Im Folgenden werden die Resultate der Fragebogenauswertung aufgefiihrt.
Dafiir werden zundchst die Einzelfragen und im Anschluss die daraus resultierenden

Gesamtpunktzahlen dargelegt.
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5.1.3.1 Fragebogen: Einzelfragen

Frage 1:,Wodurch generiert Google seine Einnahmen?“ (offene Frage)

Der GroRteil der Teilnehmer (n=45) nannte korrekterweise ,Anzeigen”,
»Werbung”, ,,Ads” oder andere bedeutungsgleiche Begriffe. Fiinf Probanden
nannten keinen Begriff, der direkt auf die Anzeigen Bezug nimmt.
Beispielhafte Antworten, die als falsch bewertet worden sind, waren ,,Durch
Verkauf der Kundendaten“ sowie , Firmen/Websites, die ihre Kunden quasi

anlocken wollen und sich ganz oben platzieren wollen”.

Frage 2: ,Gibtes lhrer

Frage 1: ,,Wodurch
generiert Google seine

Meinung nach die
Maoglichkeit, als
Unternehmen oder
Werbetreibender gegen
Geld sein Unternehmen
bzw. Produktin der
Trefferliste bei Google

Frage 2.1:[Wenn ,Ja“ bei
vorheriger Frage]: ,Sind
die bezahlten
Suchergebnisse von den
tibrigen Ergebnissen zu

Frage2.1.1:[Wenn ,Ja"
bei vorheriger Frage]:
»Wodurch unterscheiden
sich die bezahlten
Suchergebnisse van den
iibrigen Ergebnissen, fiir
die nicht bezahlt worden

Einnahmen?” ganz oben zu platzieren?” unterscheiden?” ist?“
richtig
Ja n=35
richtig Ja n=40
n=45 n=45

n=50

n=50

Abbildung 7: Héufigkeiten korrekter und inkorrekter Antworten des Fragebogens

Frage 2: ,Gibt es lhrer Meinung nach die Mdglichkeit, als Unternehmen oder
Werbetreibender gegen Geld sein Unternehmen bzw. Produkt in der
Trefferliste bei Google ganz oben zu platzieren?” (Ja/Nein)

Auch die zweite Frage wurde von 45 Teilnehmern korrekt mit ,Ja“
beantwortet, wobei die fiinf fehlerhaften Antworten von Teilnehmern

kamen, die die erste Frage noch richtig beantwortet hatten.
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- Frage 2.1: [Wenn ,bJa“ bei vorheriger Frage]: ,Sind die bezahlten
Suchergebnisse von den (ibrigen Ergebnissen zu unterscheiden?“ (Ja/Nein)
Von den 45 Probanden, die Frage 2 richtig beantworteten, nannten 40 auch
bei Frage 2.1 die richtige Antwort.

- Frage 2.1.1: [Wenn ,Ja“ bei vorheriger Fragel: ,Wodurch unterscheiden sich
die bezahlten Suchergebnisse von den Ulibrigen Ergebnissen, fiir die nicht
bezahlt worden ist?” (offene Frage)

Von den wiederum 40 Probanden, die Frage 2.1 richtig beantworteten, gaben
35 auch bei Frage 2.1.1 die korrekte Antwort. Angaben, die als falsch
bewertet worden sind, waren beispielsweise ,nach dem sog. Pagerank
sortiert” oder , Die bezahlten Suchergebnisse sind unter Umstanden weniger

relevant als nach dem, was gesucht wird*“.

Bei den Fragenummern 3-6 handelt es sich um Aufgaben, bei denen die
Probanden entweder organische oder bezahlte Ergebnisse auf vier SERPs zu markieren
hatten, wie in Abschnitt 4.2.5 Nachbefragung: Fragebogen inklusive Test beschrieben
ist. Die Probanden konnten die einzelnen Ergebnistypen unterschiedlich gut
identifizieren, wie Tabelle 7 zeigt. Bei den Fragen 4 und 6, bei denen die Anzeigen zu
markieren waren, wurden sdamtliche am oberen Ende der SERP dargestellten
Textanzeigen (, Textanzeigen oben”) als solche identifiziert. Textanzeigen, die sich am
unteren Ende der SERP befanden, wurden hingegen nur zu etwa 93% (Frage 4) bzw.
89% (Frage 6) als Anzeige markiert. Die Werte flr die Shoppinganzeigen zeigen, dass
etwa jede vierte Shoppinganzeige bei beiden Aufgaben nicht als Anzeige markiert
worden ist. Darlber hinaus wurden etwa 6% aller bei den Aufgaben 4 und 6

dargestellten organischen Ergebnissen falschlicherweise als Anzeige eingeordnet.

Tabelle 7: Erkennungsraten der Ergebnistypen: richtig und falsch gekennzeichnete Ergebnisse

Aufgaben

3 4 5 6
Desktop Desktop Mobil Mobil
zu markieren: org. | zu markieren: Anzeigen | zu markieren: org. | zu markieren: Anzeigen

richtig* | falsch** | richtig* falsch** | richtig* | falsch** | richtig* falsch**
Textanzeigen oben 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
Shoppinganzeigen n.v. 78,40% n.v. 75,33%
organische Ergebnisse | 85,33% 6,00% | 88,55% 5,80%
Textanzeigen unten 2,00% 92,67% n.v. 89,33%

* richtig: korrekte Zuordnung gefragter Ergebnistypen, z.B. organisches Ergebnis als solches markiert
** falsch: fehlerhafte Zuordnung, z.B. Anzeige fdlschlicherweise als organisches Ergebnis markiert
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Bei den Aufgaben 3 und 5 sollten die organischen Suchergebnisse durch die
Probanden markiert werden. Dies gelang zu 85% (Frage 3) bzw. 89% (Frage 5) aller
nicht-bezahlter Ergebnisse. Textanzeigen am oberen Ende der SERP wurden von
keinem  Probanden falschlicherweise als organisches Ergebnis markiert,
Shoppinganzeigen lagen bei beiden Aufgaben nicht vor. Der Wert 2,00% bei Aufgabe 3
gibt an, dass ein Proband die von insgesamt 50 Teilnehmern zu bewertende untere

Textanzeige falschlicherweise als organisches Ergebnis eingestuft hat.

Um zu ermitteln, wie viele Probanden an den inkorrekten Zuordnungen beteiligt
waren, dient Tabelle 8. Sie zeigt, wie viele Teilnehmer die verschiedenen
Anzeigentypen jeweils vollstandig, teilweise oder gar nicht zuordnen konnten. So
haben 29 Probanden entweder nicht alle organischen Ergebnisse bei den Aufgaben 3
und 5 markiert, oder aber bei den Aufgaben 4 und 6 eine Anzeige als organisches

Ergebnis eingestuft.

Tabelle 8: Héufigkeiten korrekter, teilweise korrekter und inkorrekter Zuordnungen der Probanden

vollstandig korrekt | teilweise korrekt alle inkorrekt
Textanzeigen oben 50 0 0
Shoppinganzeigen 33 8 9
organische Ergebnisse 21 29 0
Textanzeigen unten 44 4 2

5.1.3.2 Fragebogen: Gesamtpunktzahlen

Die Gesamtpunktzahlen, die die Probanden in dem Fragebogen erreicht haben,
werden in Abbildung 8 aufgefiihrt. Am haufigsten wurden hohe Punktzahlen von Uber

75 erreicht, 15 Teilnehmer erreichten gar zwischen 95-100 Punkten.

Die Abbildung verdeutlicht, dass die Studierenden des Departments Information
haufig sehr hohe Punktzahlen erzielt haben. Sie erreichten durchschnittlich 87,9, die
Studierenden der anderen Departments 78,4 Punkte. Die Voraussetzungen, zum
Vergleich der Mittelwerte t-Tests durchzufiihren, sind aufgrund fehlender
Normalverteilung und nicht gegebener Varianzhomogenitdt nicht erfillt.
Voraussetzungsarmere Verfahren wie der U-Test von Mann-Whitney dienen in solchen
Fallen als Alternative zum t-Test (Bortz & Schuster, 2010, S. 130). Der U-Test ermittelte
einen signifikanten Unterschied zwischen den Punktzahlen der Studierenden des

Departments Information und denen der Gbrigen Departments (p=.022).
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Haufigkeiten der Fragebogen-Gesamtpunktzahlen
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Abbildung 8: Verteilung der Fragebogen-Gesamtpunktzahlen

5.2  Priifung auf Zusammenhange der Ergebnisse

5.2.1 Zusammenhang zwischen Anzeigenverstindnis und Rechercheverhalten

5.2.1.1 Korrelationsanalysen zwischen Fragebogenergebnissen und dem Blick- und

Klickverhalten auf Anzeigen (H1, H2)

Im Folgenden werden die Hypothesen H1 und H2 mit Hilfe von
Korrelationsanalysen getestet. Zur Auswahl des passenden Verfahrens ist zunachst zu
prifen, ob die zu testenden Variablen normalverteilt sind. In SPSS steht dafiir u.a. der
Shapiro-Wilk-Test zur Verfigung. Dieser wies nach, dass die Variablen

Ill

,Fragebogenpunktzahl”, ,Klickzahl auf Anzeigen” und ,Fixationszahl auf Anzeigen”
nicht normalverteilt sind. In solchen Fallen eignet sich der Rangkorrelationskoeffizient
nach Spearman. Dieser wird als ,,p0“ bzw. , Spearmans Rho“ bezeichnet (Eckstein, 2016,

S. 184-185).
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H1: ,Die Punktzahl aus der Nachbefragung beziiglich des Versténdnisses der
Anzeigen korreliert negativ mit der Blickhéufigkeit auf den Anzeigen (je besser

das Versténdnis der Anzeigen ist, desto seltener werden Anzeigen betrachtet).”

Die Rangkorrelationsanalyse nach Spearman konnte keinen signifikanten

|ll

Zusammenhang zwischen den Variablen , Fragebogenpunktzahl” und , Fixationszahl auf
Anzeigen” nachweisen (p=-.030, p=.067). Die Hypothese H1 muss somit verworfen und
die Nullhypothese beibehalten werden. Diese besagt, dass kein Zusammenhang
zwischen dem Verstandnis der Probanden Uber die Anzeigen und ihrer Blickhaufigkeit

auf den Anzeigen besteht.

H2: ,Die Punktzahl aus der Nachbefragung beziiglich des Versténdnisses der
Anzeigen korreliert negativ mit der Klickhdufigkeit auf den Anzeigen (je besser

das Versténdnis der Anzeigen ist, desto seltener werden Anzeigen angeklickt).”

Die Rangkorrelationsanalyse nach Spearman konnte keinen signifikanten
Zusammenhang zwischen den Variablen ,Fragebogenpunktzahl“ und ,Klickzahl auf
Anzeigen” nachweisen (p=.056, p=.351). Auch die Hypothese H2 muss somit verworfen
und die Nullhypothese beibehalten werden. Die Nullhypothese lautet, dass kein
Zusammenhang zwischen dem Verstandnis der Probanden Uber die Anzeigen und ihrer

Klickhaufigkeit auf den Anzeigen besteht.

5.2.1.2 Prifung der SERPs auf ,Goldenes Dreieck” per Heatmaps (H3, H4)
Die Hypothesen H3 und H4 lauten:

H3: ,Nutzer, die ein geringes Verstindnis der Anzeigen haben, weisen im
Blickverhalten der Desktop-Suche das sogenannte ,,Goldene Dreieck” im Bereich
der bezahlten Ergebnisse auf: Sie betrachten das erste (bezahlte) Suchergebnis
am intensivsten und die folgenden mit absteigender Intensitéit (Lewandowski,
2015b, S. 131). Dem ersten organischen Suchergebnis, das nach den Anzeigen

folgt, kommt somit nur eine geringe Aufmerksamkeit zu.“

H4: ,Nutzer, die ein hohes Verstdndnis der Anzeigen haben, weisen im
Blickverhalten der Desktop-Suche das sogenannte ,,Goldene Dreieck” im Bereich
der organischen Ergebnisse auf: Sie betrachten die bezahlten Ergebnisse in
geringer Intensitéit. Das erste organische Suchergebnis betrachten sie hingegen
am intensivsten und die folgenden mit absteigender Intensitét (Lewandowski,

2015b, S. 131).“
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Zum Hypothesentest von H3 und H4 wurde in drei Schritten vorgegangen.
(1.) Zuerst wurden zwei Probandengruppen mit niedrigen sowie mit hohen
Fragebogen-Gesamtpunktzahlen gebildet. Fir diese wurde im zweiten Schritt (2.)
Uberprift, ob die in den Hypothesen genannten Unterschiede anhand der Daten
nachweisbar sind. AbschlieBend (3.) wurden die Ergebnisse mithilfe sogenannter

Heatmaps visualisiert.

1. Gruppenbildung (geringes/hohes Anzeigenverstandnis)

Zur Gruppenbildung der Probanden mit geringem sowie mit hohem Verstandnis
wurden die Fragebogen-Gesamtpunktzahlen der Probanden herangezogen. Diese
Punktzahlen wurden mittels sogenannter Quartile in vier Blocke unterteilt, die jeweils
etwa 25% der Daten beinhalten. Der erste Block bildet somit die Gruppe mit geringem,
der vierte Block die Gruppe mit hohem Verstdandnis (Eckstein, 2016, S. 87). Dafir
wurde zuerst der Median aller Probanden bestimmt, der die Gesamtpunktzahlen
zunachst in zwei Blocke teilt. Dieser auch als mittleres Quartil bezeichnete Wert ist
89,3. Fir den Wertebereich unterhalb des mittleren Quartils wurde erneut der Median
berechnet. Dieser betragt 78,6, gibt das untere Quartil an und dient somit als
Obergrenze der Probandengruppe mit geringem Verstdandnis (25,8 [geringste
Punktzahl aller Probanden] bis 78,6 Punkte). Fliir den Wertebereich oberhalb des
mittleren Quartils wurde identisch vorgegangen und ein oberes Quartil von 97,7
ermittelt. Die Gruppe mit hohem Verstandnis verfligt somit Gber Punktzahlen zwischen
97,7 und 100 (hochste Punktzahl aller Probanden). Beide Gruppen bestehen aus

jeweils 12 Probanden.

2. Signifikanztests auf Unterschiede im Blickverhalten

Um zu Uberprifen, ob die Fixationszahlen der beiden Gruppen voneinander
abweichen, wurden U-Tests eingesetzt. Die Tabelle 9 zeigt die durchschnittlichen

Fixationszahlen beider Gruppen auf den verschiedenen Ergebnisrangen.
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Tabelle 9: Fixationszahlen der Probanden mit geringer und hoher Anzeigenkenntnis (Desktop)

Fixationszahlen (Mittelwerte)
Textanzeigen Organische Ergebnisse Textanzeigen
oben unten

Rang 01 02 03 04 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 01 02 03
geringe 3,2 2,8 51 1,9 5,8 4,7 3,8 2,7 1,5 0,9 0,6 0,5 0,3 0,1 0,0 0,0 0,0
Kenntn.
hohe 2,4 1,8 6,5 3,6 6,2 5,2 3,2 2,4 1,7 0,8 0,9 0,3 0,4 0,2 0,0 0,0 0,0
Kenntn.
p-Werte | .272 | .832 | .287 | .095 | .681 | .860 | .626 | .859 | .840 | .737 | .471 | .854 | .585 | .604 / / /
(U-Tests)

Die Rechercheaufgaben Q6, Q8, Q17 und Q18 wurden hierflr nicht
berlicksichtigt, da diese Shoppinganzeigen beinhalten, die die Aufmerksamkeit auf sich
hatten lenken kdnnten. Keiner der U-Tests ermittelte einen signifikanten Unterschied
beziglich der Fixationszahlen zwischen den beiden Gruppen (geringe/hohe

Anzeigenkenntnis).

3. Heatmaps zur Visualisierung der Ergebnisse

Um die Ergebnisse visuell darzustellen, wurden sogenannte Heatmaps erstellt.
Eine Heatmap kann als eine Art Warmebild einer Abbildung verstanden werden, die in
einer Eye-Tracking-Untersuchung durch Probanden betrachtet worden ist. Solch eine
Abbildung ist im Fall der vorliegenden Studie eine einzelne SERP. Bereiche, die auf der
entsprechenden SERP intensiv betrachtet worden sind, werden auf der Heatmap mit
warmen Farben (rot bzw. orange) eingefarbt. Je weniger intensiv das Blickverhalten
auf einzelnen Bereichen ausfiel, desto kihler die Farbgebung (Pernice & Nielsen, 2009,
S. 118). Nachfolgend findet eine Gegeniberstellung der Heatmaps statt (Abbildung 9 &
Abbildung 10). Es wurden Heatmaps fir die Desktop-SERPs der Rechercheaufgaben
Q14 und Q16 erstellt. Beide verfiigen liber jeweils vier obere Textanzeigen und Uber

keine bebilderten Shoppinganzeigen.

Ahnlich zum vorausgehenden Signifikanztest wurden auch fiir die Heatmaps die
Probanden mit hohen bzw. geringen Fragebogen-Gesamtpunktzahlen mithilfe von
Quartilen ermittelt. Anders als zuvor wurden nun nicht alle, sondern lediglich die
Probanden herangezogen, die die Bedingung ,,D2“ durchlaufen haben, da sich in dieser
die Aufgaben Q14 und Q16 befinden. So wurden zwei Probandengruppen aus jeweils 6
Probanden gebildet, die zwischen 25,8-77,1 bzw. 92,7-100 Punkte im Fragebogen

erreicht haben.
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Q14: ,Angenommen, Sie wollen sich Gber Work-&-Travel-Programme in Australien informieren.
Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefihrt.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.”

H3: geringes Anzeigenverstandnis
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Abbildung 10: Heatmaps fiir Rechercheaufgabe Q16
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Richtet man den Blick zunadchst auf Abbildung 9, die die Heatmaps fiir Q14
darstellt, sind groRe Ubereinstimmungen beider Gruppen (geringes/hohes
Anzeigenverstandnis) ersichtlich. Die Heatmaps in Abbildung 10 unterscheiden sich
hingegen voneinander, was insbesondere fiir die organischen Ergebnisse sowie fiir die
oberen Textanzeigen gilt. Die Probandengruppe mit geringer Anzeigenkenntnis weist
bei der dargestellten Rechercheaufgabe Q16 groRere Fixationszahlen auf den oberen
Textanzeigen auf. Uber alle Aufgaben hinweg sind diese Unterschiede jedoch nicht
signifikant, wie die vorausgehenden U-Tests zeigten. ,Goldene Dreiecke” liegen

ebenfalls nicht vor. Die Hypothesen H3 und H4 werden somit nicht bestatigt.

5.2.2 Zusammenhang zwischen Selbsteinschdatzung und Anzeigenverstindnis

Aullerhalb der Hypothesenpriifung wurde getestet, ob die Selbsteinschatzung
der Recherchefdhigkeit und das Anzeigenverstiandnis der Probanden miteinander
korrelieren. Wie in den vorausgehenden Analysen liegen auch in diesem Fall keine
normalverteilten Variablen vor, weshalb erneut vom Rangkorrelationskoeffizient nach
Spearman Gebrauch gemacht wurde (Eckstein, 2016, S. 184-185). Die
Korrelationsanalyse zwischen der Schulnote, die die Probanden fiir ihre eigene
Recherchefdhigkeit vergaben, und den erreichten Gesamtpunktzahlen aus dem
Fragebogen, ergab einen statistisch signifikanten, negativen Zusammenhang (p=-.298,
p=.018). GemaR Cohen (1988, S. 80) liegt eine mittlere Effektstarke vor. Das bedeutet,
dass schlechtere Schulnoten (also hoéhere Zahlenwerte) mit niedrigen

Gesamtpunktzahlen des Fragebogens einhergehen.

5.2.3 Verhalten nach Betrachtung der Anzeigen-Kennzeichnung (H5)

Die fiinfte Hypothese wird anhand von y2-Unabhangigkeitstests (Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstests) getestet. Dieser Test prift, ob zwei kategoriale Merkmale

statistisch voneinander unabhéangig sind (Eckstein, 2016, S. 169).

H5: ,Nutzer, die die Anzeigen-Kennzeichnung betrachten, wdéhlen daraufhin
hdufiger organische Ergebnisse aus, als Nutzer, die die Kennzeichnung nicht

betrachten.”
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Zuerst werden die am Desktop-PC durchgefiihrten Rechercheaufgaben
betrachtet. Tabelle 10 stellt dar, wie viele Klicks auf Anzeigen durch die Probanden
erfolgten, die zuvor die Anzeigen-Kennzeichnung per Fixation bemerkten bzw. nicht
bemerkten. So wurden am Desktop-PC insgesamt 495 Aufgaben durchgefiihrt (siehe
dazu Abschnitt 5 Ergebnisse). In 65 dieser Falle ist das Anzeigen-Label per Fixation
betrachtet worden. In wiederum 7 Fallen, in denen das Label betrachtet worden ist,
wurde bei der jeweiligen Rechercheaufgabe eine Anzeige angeklickt, in den tbrigen 58

Fallen ein organisches Ergebnis.

Tabelle 10: Anzeigenklicks nach Betrachtung des Anzeigen-Labels (Desktop)

Anzeigenklick Desktop
ja nein (=org. Erg.) | Gesamtsumme
Betrachtung Label Anzahl 7 58 65
Anzeigen- ~betrachtet % in Label 10,8% 89,2% 100,0%
Label, Label nicht Anzahl 22 408 430
Desktop betrachtet % in Label 5,1% 94,9% 100,0%
Gesamtsumme Anzahl 29 466 495
% in Label 5,9% 94,1% 100,0%

Zwischen den Variablen ,Betrachtung Anzeigen-Label Desktop” und
»Anzeigenklick Desktop” wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt. Dieser ergab
keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen den beiden Variablen,

¥2(1)=3.272, p=.070.

Die Tabelle 11 zeigt das Klickverhalten auf den Anzeigen fiir die am Smartphone

durchgefihrten Aufgaben. Ein Chi-Quadrat-Test zwischen den Variablen ,,Betrachtung

Ill Ill

Anzeigen-Label Mobil” und , Anzeigenklick Mobil” ergab einen statistisch signifikanten
Zusammenhang zwischen beiden Variablen, x*(1)=8.899, p=.003. Um einzuschatzen,
wie stark dieser Zusammenhang ausgepragt ist, sind y*-basierte KontingenzmaRe zu
berechnen. Ein haufig berechnetes KontingenzmalR ist V nach Cramér (Eckstein, 2016,
S. 171). Dies betragt V=.138 (p=.003). GemaR Cohen (1988, S. 79) kann der genannte V-
Wert als klein eingestuft werden. Die Abhangigkeit der Variablen ,Betrachtung

Ill

Anzeigen-Label Mobil“ und ,Anzeigenklick Mobil“ ist somit zwar empirisch

nachweisbar, jedoch von schwacher Intensitat.
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Tabelle 11: Anzeigenklicks nach Betrachtung des Anzeigen-Labels (Mobil)

Anzeigenklick Mobil
ja nein (=org. Erg.) | Gesamtsumme
Betrachtung Label Anzahl 9 28 37
Anzeigen- betrachtet % in Label 24,3% 75,7% 100,0%
Label, Label nicht Anzahl 38 389 427
Mobil betrachtet % in Label 8,9% 91,1% 100,0%
Gesamtsumme Anzahl 47 417 464
% in Label 10,1% 89,9% 100,0%

Fiir die Suche am mobilen Endgerat gilt also, dass nach der Betrachtung des
Anzeigen-Labels nicht wie angenommen haufiger ein organisches Ergebnis angeklickt
wird, sondern ein bezahlter Treffer. Gut 24% der Probanden, die bei einer
Rechercheaufgabe das Anzeigen-Label wahrnahmen, wahlten daraufhin auch eine
Anzeige aus. Dahingegen klickten nur etwa 9% der Teilnehmer, die die Kennzeichnung
nicht bemerkten, ein bezahltes Suchergebnis an. Die Hypothese HS5 wird somit

verworfen.

5.3 Vergleich der Desktop- und Mobil-Versionen der

Rechercheaufgaben

Zum Abschluss der Ergebnisdarstellung werden die Daten auf moéglicherweise
vorhandene Unterschiede zwischen der Suche am Desktop-Rechner sowie am

Smartphone analysiert.

5.3.1 Unterschiede im Blickverhalten auf Anzeigen zwischen Desktop und Mobil
(H6)

H6: ,Nutzer, die auf der mobilen Google-Version mit Anzeigen konfrontiert
werden, betrachten diese intensiver als Nutzer, die auf der Desktopversion der

Google-Suche mit Anzeigen konfrontiert werden.”

Die sechste Hypothese wurde in zwei Schritten getestet. Zuerst ist mittels
Fixationsraten ermittelt worden, wie haufig die drei im Experiment vorhandenen
Anzeigenformen (Textanzeigen oben und unten sowie Shoppinganzeigen) liberhaupt
betrachtet bzw. nicht betrachtet worden sind. Danach wird aufgezeigt, wie intensiv die
betrachteten Anzeigen wahrgenommen wurden, wofiir die durchschnittlichen

Fixationszahlen auf den Anzeigen miteinander verglichen wurden.
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Die unterschiedlichen Anzeigenpositionen wurden gesondert betrachtet. Dies
wird dadurch begriindet, dass einige Anzeigen (Mobil: Textanzeige oben 1; siehe
Abbildung 12) zumindest teilweise direkt sichtbar sind, andere hingegen erst nach dem
Scrollen erscheinen (Mobil: Textanzeigen oben 2-4; am PC direkt sichtbar). Eine
gemeinsame Betrachtung der oberen Textanzeigen wirde diesen Sachverhalt

unbericksichtigt lassen.

In Abbildung 11 werden die Fixationsraten der Anzeigen fir beide Gerate
abgebildet. n=495 ist hierbei die Summe aller oberen Textanzeigen an erster Position,
die die Probanden am Desktop-Rechner zu sehen bekamen. So befinden sich auf den
20 Desktop-SERPs insgesamt 20 obere an erster Position gelistete Textanzeigen, wobei
jede SERP von 25 Probanden betrachtet worden ist (20*25=500). Die Differenz
zwischen 500 und 495 ergibt sich aus den fehlenden Blickdaten bei finf

Rechercheaufgaben, wie zu Beginn des Abschnitts 5 Ergebnisse beschrieben.

Fixationsraten der Anzeigen
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Abbildung 11: Fixationsraten der Anzeigen

Die Abbildung 11 zeigt unter anderem, dass die obere Textanzeige 1 sowie die
Shoppinganzeigen 1 und 2 bei der Suche per Smartphone haufiger betrachtet wurden,
als es am Desktop-PC der Fall war. Die Fixationsraten der weiteren Ridnge sind
hingegen beim PC grolRer. Deutlich wird auRerdem, dass die Textanzeigen am unteren

Ende der SERP in nur etwa 4-9% aller Falle Gberhaupt wahrgenommen worden sind.
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Beziliglich der Shoppinganzeigen ist zu bertlicksichtigen, dass am Smartphone
keine Shoppinganzeigen an den Positionen 4 und 5 sichtbar waren, wie Abbildung 12
exemplarisch zeigt. Eine Moglichkeit zum seitlichen Durchscrollen der Ergebnisse war
aufgrund der klickbaren Bilddateien nicht gegeben. Zudem wurden die
Shoppinganzeigen an Position 3 am Smartphone lediglich zur Halfte angezeigt. Am

Desktop-PC waren hingegen 5 Shoppinganzeigen vollstandig sichtbar.
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Abbildung 12: Darstellung der Shoppinganzeigen am Smartphone und PC (Bereiche ,,above the fold“)

Mithilfe von Chi-Quadrat-Tests wurde Uberpriift, ob sich die Fixationsraten auf
den Anzeigen zwischen PC und Smartphone unterscheiden. Tabelle 12 stellt dafir
zunachst die Fixationsraten der oberen Textanzeigen dar. In der rechten Tabellenspalte
befinden sich die Resultate aus Chi-Quadrat-Tests, die fir jede einzelne
Anzeigenposition priifen, ob Unterschiede in den Fixationsraten zwischen den beiden
eingesetzten Geraten vorliegen. Es wird deutlich, dass die erste obere Textanzeige am
Smartphone signifikant haufiger wahrgenommen worden ist. Das Gegenteil ist bei der
oberen Textanzeige an Position 3 der Fall, die am PC ofter angesehen wurde. Keine
signifikanten Unterschiede in den Betrachtungshaufigkeiten konnten bei den oberen

Textanzeigen 2 und 4 ermittelt werden.
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Tabelle 12: Fixationen auf oberen Textanzeigen

Anzeige fixiert

ja nein Gesamtsumme | Chi-Quadrat-Tests
Desktop  Anzahl
Textanz. oben 1 384 111 495
% in Gerit 77,6% 22,4% 100,0% signifikant:
Mobil Anzahl
Textanz. oben 1 394 70 464 x3(1)=8.423,
% in Gerat 84,9% 15,1% 100,0% p=.004
Desktop Anzahl
Textanz. oben 2 131 43 174
% in Gerat 75,3% 24,7% 100,0% | nicht signifikant:
Mobil Anzahl
Textanz. oben 2 115 47 162 x3(1)=.791,
Gerit % in Gerat 71,0% 29,0% 100,0% p=.374
Desktop Anzahl
Textanz. oben 3 47 3 50
% in Gerat 94,0% 6,0% 100,0% signifikant:
Mobil Anzahl
Textanz. oben 3 33 12 45 x%(1)=7.608,
% in Gerat 73,3% 26,7% 100,0% p=.006
Desktop Anzahl
Textanz. oben 4 44 6 50
% in Gerat 88,0% 12,0% 100,0% | nicht signifikant:
Mobil Anzahl
Textanz. oben 4 37 8 45 x%(1)=.629,
% in Gerat 82,2% 17,8% 100,0% p=.428
Gesamtsumme Anzahl 1185 300 1485
% in Gerat 79,8% 20,2% 100,0%
In Tabelle 13 befinden sich die Betrachtungshaufigkeiten der unteren

Textanzeigen. Fir den Vergleich zwischen Desktop und Mobil bei den unteren

Textanzeigen 2 und 3 konnten keine Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt werden, da die

Voraussetzungen, diesen Test durchzufiihren, in beiden Fallen nicht erflllt sind. So

lautet eine der Bedingungen fiir die Durchfiihrung von Chi-Quadrat-Tests, dass in

mindestens 80% aller Zellen eine erwartete Haufigkeit von finf oder gréRer vorliegen

muss. Beides ist bei den unteren Textanzeigen 2 und 3 nicht gegeben. Fir diese wurde

von der empfohlenen Alternative, dem exakten Test nach Fisher, Gebrauch gemacht

(Bortz & Schuster, 2010, S. 141; Rasch, Hofmann, Friese, & Naumann, 2010, S. 199). Es

konnten keinerlei Unterschiede hinsichtlich der Betrachtungshaufigkeiten zwischen

den Geraten ausgemacht werden. Sowohl am PC als auch am Smartphone wurden die

Textanzeigen am Ende der SERP also gleichermaRen selten angesehen.
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Tabelle 13: Fixationen auf unteren Textanzeigen

Anzeige fixiert
ja nein Gesamtsumme Test Signifikanz
Desktop  Anzahl 6
Textanz. unten 1 8,2 67 73 nicht signifikant:
% in Gerat % 91,8% 100,0% Chi-Quadrat
Mobil Anzahl nach Pearson x%(1)=.006,
Textanz. unten 1 6 64 70 p=.939
% in Gerat 8,6% 91,4% 100,0%
Desktop Anzahl
Textanz. unten 2 3 47 50 ) o
Geriit % in Gerét 6,0% 94,0% 100,0% Exakter Test | Nt signifikant:
Mobil Anzahl nach Fisher p=.540
Textanz. unten 2 2 44 46
% in Gerat 4,3% 95,7% 100,0%
Desktop Anzahl
Textanz. unten 3 2 23 25 . o
% in Gerét 8,0% 92,0% 100,0% Exakter Test | "<t signifikant:
Mobil Anzahl nach Fisher p=.278
Textanz. unten 3 0 22 22
% in Gerat 0,0% 100,0% 100,0%
Gesamtsumme Anzahl 19 267 286
% in Gerat 6,6% 93,4% 100,0%

Tabelle 14 fihrt die Fixationshaufigkeiten der Shoppinganzeigen auf. Die am
Smartphone nicht dargestellten Shoppinganzeigen 4 und 5 bleiben mangels
Vergleichbarkeit unbericksichtigt. Die erste Shoppinganzeige wurde signifikant
haufiger am Smartphone betrachtet, wohingegen die dritte Shoppinganzeige am
Desktop-PC ofter angesehen wurde (am Smartphone zur Halfte dargestellt; siehe

hierzu Abbildung 12).

Tabelle 14: Fixationen auf Shoppinganzeigen

Anzeige fixiert
ja nein Gesamtsumme | Chi-Quadrat-Tests
Desktop  Anzahl
Shoppinganzeige 1 69 29 98
% in Gerat 70,4% 29,6% 100,0% signifikant:
Mobil Anzahl
Shoppinganzeige 1 80 16 96 x3(1)=4.548,
% in Gerat 83,3% 16,7% 100,0% p=.033
Desktop Anzahl
Shoppinganzeige 2 64 34 98
Gerit % in Gerat 65,3% 34,7% 100,0% | nicht signifikant:
Mobil Anzahl
Shoppinganzeige 2 64 32 96 x*(1)=.040,
% in Gerat 66,7% 33,3% 100,0% p=.841
Desktop Anzahl
Shoppinganzeige 3 40 58 98
% in Gerat 40,8% 59,2% 100,0% signifikant:
Mobil Anzahl
Shoppinganzeige 3 22 74 96 x%(1)=7.145,
% in Gerat 22,9% 77,1% 100,0% p=.008
Gesamtsumme Anzahl 339 243 582
% in Gerat 58,2% 41,8% 100,0%
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Um neben der Frage, wie haufig die Anzeigen gesehen wurden, auch die
Intensitaten der Betrachtungen einordnen zu kénnen, wird im Folgenden (Tabelle 15)
dargestellt, wie viele Fixationen eine Anzeige im Durchschnitt erhielt, insofern sie
betrachtet worden ist. Aufgrund fehlender Normalverteilung und nicht gegebener
Varianzhomogenitat wurden zur Priifung, ob Unterschiede bei den Fixationszahlen

vorliegen, U-Tests durchgefiihrt (Bortz & Schuster, 2010, S. 130).

Tabelle 15: Intensitdten der Anzeigenbetrachtungen

Durchschnittliche Fixationszahl

Desktop Mobil p-Werte (U-Tests)
Textanzeige oben 1 3,74%%** 6,03*** p<.001
Textanzeige oben 2 3,22% 3,47% p=.013
Textanzeige oben 3 4,87 3,76 p=.485
Textanzeige oben 4 3,61 3,54 p=.931
Shoppinganzeige 1 3,03** 4,40%* p=.001
Shoppinganzeige 2 2,30%* 3,56%* p=.004
Shoppinganzeige 3 2,13 2,14 p=.937
Shoppinganzeige 4 2,34 n.v. /
Shoppinganzeige 5 2,73 n.v. /
Textanzeige unten 1 3,00 2,83 p=1.00
Textanzeige unten 2 2,67 1,00 p=.414
Textanzeige unten 3 1,50 n.V. /
* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

Die Werte in Tabelle 15 verdeutlichen unter anderem, dass die ersten beiden
Textanzeigen am oberen Ende der SERP intensiver am Smartphone betrachtet worden
sind, als dieselben Textanzeigen bei der Desktop-Suche. Dasselbe gilt fir die ersten
zwei Shoppinganzeigen. Keine U-Tests finden bei den Shoppinganzeigen 4 und 5, die
mobil nicht dargestellt wurden, sowie bei der dritten unteren Textanzeige, die am

Smartphone von keinem Probanden angesehen worden ist, statt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Hypothese H6 bestatigt werden kann, wenn man
den Bereich ,above the fold” betrachtet. So werden u.a. die erste obere Text- sowie
die erste Shoppinganzeige am Smartphone haufiger und im Schnitt intensiver
wahrgenommen. Anzeigen, fiir deren Sichtbarkeit an beiden Geraten gescrollt werden

muss, weisen hingegen keine Unterschiede in der Betrachtung auf.
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5.3.2 Unterschiede im Blickverhalten auf organischen Ergebnissen zwischen

Desktop und Mobil

Neben den bezahlten sollen auch die organischen Ergebnisse betrachtet werden.
Abbildung 13 fuhrt die Fixationsraten auf den organischen Treffern fiir die Suche am

PC und Smartphone auf.

Fixationsraten der organischen Suchergebnisse

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%

40,0%

30,0% e L =
20,0% ’—‘ I 495 464 470 441 470 441 470 441
10,0% n= n= = n= n= n= n= n= n= n= n= n=

00y EEH |aca| BEH |aca| BEH |aca| BEM laca| BEH |a6a| EEH la6a . . . [ Imml

Fixationsraten der organischen Suchergebnisse

Org. 1 Org.2 Org.3 Org. 4 Org.5 Org. 6 Org.7 Org. 8 Org.9 Org. 10
W Desktop 88,1% 78,0% 63,6% 48,1% 30,1% 23,2% 16,8% 12,6% 11,9% 7,2%
OMobil 75,6% 59,9% 42,0% 30,6% 22,0% 15,3% 11,4% 10,7% 8,8% 5,7%

Abbildung 13: Fixationsraten der organischen Suchergebnisse

Die Abbildung zeigt, dass die organischen Ergebnisse am Desktop haufiger als am
Smartphone betrachtet wurden. Fir alle Trefferringe wurden ahnlich dem
vorausgehenden Abschnitt Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt, die dem Anhang 6:
Fixationsraten auf organischen Ergebnissen zu entnehmen sind. Den Tests zufolge
wurden die Treffer auf den Positionen 1-7 signifikant haufiger am PC als am
Smartphone betrachtet. Dies sind diejenigen organischen Ergebnisse, die am PC direkt
(,above the fold“) und am Smartphone erst nach dem Scrollen (,,below the fold“)
sichtbar wurden. Keine signifikanten Unterschiede wurden hingegen fir die
organischen Ergebnisse 8-10 ermittelt, fir die an beiden Geradten gescrollt werden

musste.

5.3.3 Unterschiede im Klickverhalten auf Anzeigen zwischen Desktop und Mobil

(H7)

Zur Uberpriifung der Hypothese H7 wurden, dhnlich dem vorausgehenden
Abschnitt, Raten eingesetzt. Statt den Fixations- sind nun die Klickraten auf den

Anzeigen zwischen PC und Smartphone miteinander verglichen worden.
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H7: ,Nutzer, die auf der mobilen Google-Version mit Anzeigen konfrontiert
werden, wdhlen diese héufiger aus als Nutzer, die auf der Desktopversion der

Google-Suche mit Anzeigen konfrontiert werden.”

Die folgenden Tabelle 16 und Tabelle 17 zeigen, wie haufig die oberen Text-
sowie die Shoppinganzeigen am PC und Smartphone angeklickt worden sind. Die
Textanzeigen am unteren Ende der SERP wurden von keinem Probanden ausgewahlt

und werden somit nicht aufgefiihrt.

Tabelle 16: Klicks auf oberen Textanzeigen

Anzeige geklickt
ja nein Gesamtsumme Test Signifikanz
Desktop  Anzahl
Textanz. oben 1 26 469 495 nicht signifikant:
% in Gerat 5,3% 94,7% 100,0% | cChi-Quadrat
Mobil Anzahl nach Pearson x*(1)=3.767,
Textanz. oben 1 39 425 464 p=.052
% in Gerat 8,4% 91,6% 100,0%
Desktop Anzahl
Textanz. oben 2 0 174 174
% in Gerat 0,0% 100,0% 100,0% | Exakter Test nicht signifikant:
Mobil Anzahl nach Fisher p=.482
Textanz. oben 2 1 161 162
Gerit % in Gerat 0,6% 99,4% 100,0%
Desktop Anzahl
Textanz. oben 3 0 50 50 . o
% in Gerat 0,0% 100,0% 100,0% | Exakter Test nicht signifikant:
Mobil Anzahl nach Fisher p=.474
Textanz. oben 3 1 44 45
% in Gerat 2,2% 97,8% 100,0%
Desktop Anzahl
Textanz. oben 4 1 49 50 . o
% in Gerat 2,0% 98,0% 100,0% | Exakter Test nicht signifikant:
Mobil Anzahl nach Fisher p=.460
Textanz. oben 4 2 43 45
% in Gerat 4,4% 95,6% 100,0%
Gesamtsumme Anzahl 70 1415 1485
% in Gerat 4,7% 95,3% 100,0%

Die Tabelle 16 und Tabelle 17 zeigen, dass sich das Klickverhalten auf den oberen
Text- sowie auf den Shoppinganzeigen zwischen Desktop und Mobil nicht signifikant
voneinander unterscheidet. Bei der ersten oberen Textanzeige wird das vorab

festgelegte Signifikanzniveau von a=.05 nur knapp nicht unterschritten.
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Tabelle 17: Klicks auf Shoppinganzeigen

Anzeige geklickt Exakte Tests
ja nein Gesamtsumme nach Fisher
Desktop  Anzahl
Shoppinganzeige 1 1 97 98
% in Gerat 1,0% 99,0% 100,0%
Mobil Anzahl nicht signifikant:
Shoppinganzeige 1 1 95 96
% in Gerat 1,0% 99,0% 100,0% p=.746
Desktop Anzahl
Shoppinganzeige 2 1 97 98
Gerit % in Gerdt 1,0% 99,0% 100,0%
Mobil Anzahl nicht signifikant:
Shoppinganzeige 2 2 94 96
% in Gerat 2,1% 97,9% 100,0% p=.492
Desktop Anzahl
Shoppinganzeige 3 0 98 98
% in Gerat 0,0% 100,0% 100,0%
Mobil Anzahl nicht signifikant:
Shoppinganzeige 3 1 95 96
% in Gerat 1,0% 99,0% 100,0% p=.495
Gesamtsumme Anzahl 6 576 582
% in Gerat 1,0% 99,0% 100,0%

Die Klickraten auf den Anzeigen am PC und Smartphone weisen keine
signifikanten Unterschiede auf. Die Hypothese H7 muss somit verworfen und die

Nullhypothese beibehalten werden.



6 Diskussion 62

6 Diskussion

In den folgenden Abschnitten wird zunachst die Methodik diskutiert und danach
werden die Ergebnisse interpretiert. Grenzen der Untersuchung sowie
Forschungsvorhaben, die sich sinnvoll an die Arbeit anfligen lassen, schlieBen den

Diskussionsteil ab.

6.1 Methodendiskussion

Das Studiendesign sah eine Methodenkombination aus Eye-Tracking, Interview
und Fragebogen vor. Die Auswahl und Durchfiihrung der Methoden werden

nachfolgend diskutiert.

Eye-Tracking liefert wertvolle Erkenntnisse zur visuellen Wahrnehmung der
Versuchspersonen. Wie in der Methodenbeschreibung (4.1) erwahnt verfligt die Eye-
Tracking-Methode jedoch (iber Nachteile, die sich unmittelbar auf die Ergebnisqualitat
auswirken. So sind die Probandenzahlen aufgrund des erforderten Aufwands in der

Studiendurchfiihrung oftmals nicht grofld genug, um signifikante Ergebnisse zu erhalten.

In der vorliegenden Studie wurden zwei verschiedene Eye-Tracker eingesetzt. Die
Eye-Tracking-Einheit zur Erfassung des Blickverhaltens am Smartphone war an eine
Vorrichtung montiert, an der sich neben der Webcam zum Abfilmen des Bildschirms
eine Ablage flr das Smartphone befand. Es war den Probanden somit nicht moglich,
das Telefon den Gewohnheiten entsprechend in der Hand zu halten. Dies hindert die
Versuchspersonen im natirlichen Verhalten und wirkt verstiarkend auf die ohnehin

vorhandene Laborsituation.

Ein weiteres Problem, das den mobilen Eye-Tracker betrifft, sind die im Abschnitt
5 Ergebnisse beschriebenen Einflussfaktoren. So reagierte der mobile Eye-Tracker im
Gegensatz zum stationaren Gerat deutlich empfindlicher auf bestimmte Brillenglaser,
die KorpergroBe des Probanden sowie andere Faktoren. Dadurch konnten einige
Datensatze fir die Recherche am Smartphone nicht bzw. nicht vollstandig erhoben
werden. Dies schmalert die Menge der erhobenen Daten und somit die Aussagekraft

der Ergebnisse um ein weiteres.
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Der eingesetzte Fragebogen setzt sich aus Komponenten zuvor durchgefiihrter,
thematisch ahnlicher Studien zusammen. Die Gewichtungen der Punktzahlen einzelner
Fragen wurden an dem vermuteten Schwierigkeitsgrad bzw. der Fehlerquote der
Probanden aus anderen Studien angelehnt und eigens berechnet. Demzufolge kann
keine Aussage dariiber getroffen werden, inwiefern bei einer Wiederholung der Studie
unter gleichen Bedingungen nahezu dieselben Ergebnissen entstehen wirden, der

Fragebogen also das Gltekriterium der Reliabilitat erflllt (Hollenberg, 2016, S. 6).

Einen groBen Einfluss auf die Ergebnisse Uibt die eingesetzte Probandengruppe
aus. Um ein moglichst breites Spektrum an Kenntnissen zu Suchmaschinenwerbung
abzubilden, wurden Studierende verschiedenartiger Departments akquiriert. Wie die
Fragebogenergebnisse zeigen, schnitten die Studierenden des Departments

Information auch signifikant besser ab als diejenigen der anderen Departments.

Die Fragebogenpunktzahlen beider Gruppen liegen jedoch auf einem hohen
Niveau. 70% (35 von 50) der Teilnehmer der vorliegenden Studie konnten die Fragen
zu Googles Geschaftsmodell vollstdandig korrekt beantworten. In der reprasentativen
Untersuchung von Lewandowski (2017, S. 13) lag die Quote lediglich bei 38%. Daraus
wird deutlich, dass die Suchmaschinennutzer mit geringen Anzeigenkenntnissen in der

vorliegenden Arbeit nur unzureichend abgebildet worden sind.

Die im Abschnitt der Probandenakquise (4.2.2) erlauterten Annahmen,
Studierende verschiedenartiger Departments wiirden (ber unterschiedliche
Kenntnisstande der Anzeigenthematik verfligen, erwies sich somit zwar als zutreffend,
die Unterschiede der Kenntnisstande jedoch als zu gering. Im Abschnitt 6.4 Zukiinftige

Forschungsvorhaben wird das eingesetzte Sample nochmals aufgegriffen.

6.2 Ergebnisdiskussion

Die Ergebnisdiskussion beantwortet die drei Forschungsfragen und stellt einen

Zusammenhang zu anderen Studien her.

Die erste Forschungsfrage F1 lautet: ,Gibt es einen Zusammenhang zwischen
dem Kenntnisstand der Suchmaschinennutzer lber Anzeigen und ihrem Blick- und
Klickverhalten auf Anzeigen?”. Die Frage muss im Rahmen dieser Untersuchung klar

mit Nein beantwortet werden.
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Weder das Blick- noch das Klickverhalten konnte mit den
Fragebogenpunktzahlen korreliert werden. Ursachlich hierfiir kann die Problematik der

Samplebildung sein, die in der Methodendiskussion (6.1) angesprochen worden ist.

In der Untersuchung von Lewandowski u.a. (2017) wurden signifikante
Unterschiede im Auswahlverhalten festgestellt, die mit dem Kenntnisstand bzw. der
Unterscheidungsfahigkeit von Anzeigen und organischen Ergebnissen einhergingen.
Die Unterschiede in den Kenntnisstainden der Probanden der vorliegenden
Untersuchung erscheinen dagegen als zu gering, um dhnliche Zusammenhadnge

herstellen zu kdnnen.

Die hohen Kenntnisstainde der Probanden spiegeln sich auch in der
Beantwortung der zweiten Forschungsfrage F2 ,Wird das Auswahlverhalten der
Suchmaschinennutzer durch Betrachtung des Anzeigen-Labels beeinflusst?” wider. Es
wurde angenommen, dass die Probanden, sobald sie ein Anzeigen-Label betrachten,
kein bezahltes Ergebnis mehr anklicken, sondern einen organischen Treffer. Die
Ergebnisse zeigen, dass es bei den Aufgaben am PC unerheblich war, ob das Label
betrachtet worden ist oder nicht, was das Klickverhalten auf Anzeigen angeht. Am
Smartphone klickten hingegen signifikant mehr Probanden eine Anzeige an, nachdem
sie die Kennzeichnung sahen. Es ist somit davon auszugehen, dass die Teilnehmer ihre
Anzeigenklicks bewusst getatigt haben. Die Betrachtung des Labels fihrte nicht zu
einer geringeren Klickzahl auf Anzeigen. Kritisch anzumerken ist das Problem der
Messungenauigkeit. Aufgrund der bei Eye-Trackern Ublichen Abweichungen kann nicht
ganzlich sichergestellt werden, dass die gemessene mit der tatsachlichen Betrachtung

der kleinen Anzeigen-Label in allen Fallen Gibereinstimmt (Blake, 2013, S. 374).

Die dritte Forschungsfrage F3 , Unterscheidet sich das Blick- und Klickverhalten
der Suchmaschinennutzer auf den Anzeigen bei der Desktopversion der Google-Suche
von dem der mobilen Version der Google-Suche?” kann im Falle des Blickverhaltens an
einigen Stellen mit Ja, bezogen auf das Klickverhalten mit Nein beantwortet werden.

Im Folgenden wird dargestellt, wie die ermittelten Unterschiede zu begriinden sind.
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Betrachtet man zunachst das Blickverhalten, wird deutlich, dass die direkte
Sichtbarkeit ausschlaggebend fiir die Wahrnehmung eines Suchergebnisses war. Dabei
spielte das Endgerat eine wesentliche Rolle, da es die Trefferzahlen im sichtbaren
Bereich und somit die Verteilung der nutzerseitigen Aufmerksamkeit malgeblich
beeinflusste. So waren im Experiment am Smartphone durch die kleine DisplaygroRe

nur wenige und ausschliellich bezahlte Treffer direkt sichtbar.

Diese wurden jedoch haufiger und intensiver wahrgenommen, als dieselben
Treffer im ebenso direkt sichtbaren Bereich des PCs, in dem deutlich mehr
Suchergebnisse erschienen sind. Organische sowie bezahlte Treffer, fir die am
Smartphone gescrollt werden musste, die aber noch im sichtbaren Bereich des PCs
lagen, wurden hingegen entweder gleich haufig oder aber am PC haufiger betrachtet.
Bei Treffern am unteren Ende der SERP, fiir deren Sichtbarkeit an beiden Geraten
gescrollt werden musste, lagen keine Unterschiede in der Blickhaufigkeit vor. Die
Ergebnisse sind damit im Einklang mit Studien, die eben jene Effekte des direkt
sichtbaren Bereichs (Guan & Cutrell, 2007; Lewandowski & Hochstotter, 2009) sowie
der BildschirmgroRe des Endgerates (Djamasbi u.a., 2013; J. Kim u.a., 2012)

nachgewiesen haben.

Aus den Ergebnissen, die das Blickverhalten auf Anzeigen darstellen, lassen sich
auch Erkenntnisse fir Unternehmen ableiten, die bei Google Anzeigen schalten. Die
unmittelbare Sichtbarkeit ihrer Anzeigen ist von groRer Bedeutung. Neben der
Beriicksichtigung einer hohen Trefferposition gilt es somit sicherzustellen, dass bei
dem angesteuerten Endgerat die Anzeige im Bereich ,,above the fold” aufgefiihrt wird,
um von den Suchmaschinennutzern entsprechend intensiv. wahrgenommen zu

werden.

Die hoheren Klickraten auf Anzeigen am Smartphone, wie sie Marin Software Inc.
(2013, S. 7) darstellt, konnten in der vorliegenden Studie nicht als signifikant
nachgewiesen werden. So wurden bei knapp 6% der Recherchen am PC und gut 10%
der Aufgaben am Smartphone eine obere Text- oder Shoppinganzeige angeklickt. Die
niedrigen Fallzahlen, die aus den wenigen Anzeigenklicks resultieren, gilt es jedoch zu
beachten. Diese senken die Wahrscheinlichkeit auf signifikante Ergebnisse (Bender &
Lange, 2001, S. 39). Es kann vermutet werden, dass ein groReres Sample und damit
einhergehend mehr Anzeigenklicks am PC und Smartphone zu signifikanten

Ergebnissen hatten fihren kénnen.
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Die Anzeigenklicks entfielen zumeist auf navigationsorientierte Suchanfragen.
Hierbei erschien die gesuchte Webseite, beispielsweise die des Unternehmens Apple,
sowohl als Anzeige als auch als organisches Ergebnis. Fiir die Probanden war es somit
unerheblich, Gber welche der beiden Optionen sie zur gewiinschten Seite gelangten.
Dies unterstitzt den Gesamteindruck von den Probanden dahingehend, dass sie sich
bewusst dariiber waren, bei welchen Treffern es sich um Anzeigen handelte und diese
anklickten, wenn sie dadurch die Aufgabe effizient (Webseiten-Anzeige auf SERP vor

identischem organischen Ergebnis) |6sen konnten.

6.3 Grenzen der Studie

Eine wesentliche Einschrankung der Aussagekraft dieser Studie ist, dass sie die
Anzeigenkenntnis und das Rechercheverhalten der Probanden, jedoch nicht die
Motivationen ihrer Handlungen erhoben hat. Griinde fiir die bewusste Auswahl von

Anzeigen bleiben somit unberiicksichtigt.

Auch das Studiendesign grenzt die Studie ein. So wurden lediglich Text- und

Shoppinganzeigen mit Studierenden aus Hamburg untersucht.

6.4 Zukiinftige Forschungsvorhaben

Aus der Methoden- und Ergebnisdiskussion sowie aus den Grenzen der Studie
lassen sich zwei wesentliche Strange ableiten. Zum einen ist aus methodischer Sicht
eine Wiederholung des Experiments mit anderem Sample sinnvoll. Zum anderen haben
sich aufgrund der Ergebnisdiskussion neue Fragen gestellt, die es im Kontext des

Informationsverhaltens kiinftig zu beantworten gilt.

Die Wiederholung der Studie mit einem anderen Sample bietet sich
insbesondere aufgrund der unzureichenden Bericksichtigung von Probanden mit
geringen Anzeigenkenntnissen auBerhalb des studentischen Umfeldes an. Eine
wesentliche Herausforderung dabei wird wie auch in der vorliegenden Studie sein, eine
geeignete Vorgehensweise zu finden, geeignete Probanden zu erreichen, ohne dabei
vorab Sinn und Zweck des Experimentes offenzulegen. Hierfir konnten
Selbsteinschatzungen wie die Auskunft (ber die eigene Recherchefdhigkeit bei

Websuchmaschinen dienen.
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In der vorliegenden Studie wurde eine Korrelation zwischen der
Selbsteinschatzung und den spater erreichten Fragebogenpunktzahlen ermittelt.
Probanden, die ihre Recherchefahigkeit mit schlechten Noten einstufen, kobnnten somit
fir die Abbildung der Suchmaschinennutzer mit geringen Anzeigenkenntnissen
herangezogen werden. Dies gilt jedoch nur dann, wenn die potenziellen Probanden der
wiederholten Studie ihre Recherchefahigkeit ebenso realistisch einzuschatzen wissen

wie die der vorliegenden Untersuchung.

Anzeigen stehen hinsichtlich ihrer Relevanz den organischen Treffern je nach
Suchanfrage in nichts nach, wie Jansen bereits 2007 in seiner Studie zeigen konnte.
Anzeigenklicks sind zudem nur dann als kritisch zu betrachten, wenn sie unter falschen
Annahmen geschehen (Lewandowski, 2017, S. 20). Dies ist bei den Teilnehmern der
vorliegenden Untersuchung jedoch offenkundig nicht der Fall gewesen. Die Ergebnisse
verdeutlichen eine bewusste Anzeigenauswahl der Probandengruppe. Bislang
bestehen nach Kenntnis des Autors noch keine Studien dartber, wann und mit
welchen Intentionen bzw. unter welchen Bedingungen die Suchmaschinennutzer
bezahlte Ergebnisse auswahlen. An dieser Stelle ist weitere Forschung erforderlich, um
eben jene bewusste Anzeigenauswahl mit abbilden zu kdnnen. Dabei kénnten auch die

bezahlten Universal-Search-Ergebnisse mitberlicksichtigt werden.
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7  Schlussbetrachtung

Vorige Studien haben gezeigt, dass Suchmaschinennutzer zu einem GroRteil das
Geschaftsmodell Googles nicht kennen und zudem nicht zu einer Unterscheidung von
organischen und bezahlten Ergebnissen in der Lage sind (Charlton, 2013, 2016;
Lewandowski u.a., 2018). Die vorliegende Masterarbeit hat untersucht, welchen
Einfluss der Kenntnisstand Uber Anzeigen auf das Rechercheverhalten der
Suchmaschinennutzer am PC sowie am Smartphone ausibt. Zusatzlich wurde das
Verhalten nach Betrachtung der Anzeigen-Kennzeichnung analysiert sowie die Blick-
und Klickdaten beider Gerdte miteinander verglichen. Zur Beantwortung der
Fragestellungen wurde ein Methodenmix aus Interview, Eye-Tracking-Experiment und
Fragebogen mit 50 Probanden eingesetzt. Diese waren Studierende verschiedener

Departments der HAW Hamburg.

Die Ergebnisse konnten keine signifikanten Zusammenhdnge zwischen dem
Kenntnisstand Uber Anzeigen und dem Rechercheverhalten herstellen. Des Weiteren
hatte die Betrachtung des Anzeigen-Labels am Smartphone mehr Anzeigenklicks zur
Folge, als wenn die Kennzeichnung nicht angesehen worden ist. Am PC bestand dieser
Effekt nicht. Hier war es fiir das Auswahlverhalten unerheblich, ob das Label betrachtet
wurde oder nicht. Hinsichtlich des bei der Suche verwendeten Endgerates zeigten sich
zum Teil groRe Unterschiede im Blickverhalten. Diese Unterschiede lieBen sich auf die
Frage der direkten Sichtbarkeit eines Suchergebnisses an beiden getesteten Geraten

zurtckfihren.

Aus den Ergebnissen kdonnen Empfehlungen fiir Werbende sowie Bedarfe
weiterer Forschung abgeleitet werden. Werbende, die auf Google Anzeigen schalten,
sollten abhadngig vom Geratetyp sicherstellen, dass ihre Anzeige im unmittelbar
sichtbaren, stark wahrgenommenen Bereich erscheint. Zukiinftige Studien bieten sich
dahingehend an, das Experiment mit einem anderen Sample zu wiederholen und die in

der vorliegenden Studie ermittelte bewusste Anzeigenauswahl zu untersuchen.
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Anhang 1: Datenschutzvereinbarung A

Anhang 1: Datenschutzvereinbarung

Datenschutzvereinbarung

zur Eye-Tracking-Untersuchung im Rahmen der Masterarbeit von
Herrn Sebastian Schultheill an der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg

Hiermit erklare ich mich einverstanden, dass wahrend des Experiments mein Blick- und
Klickverhalten aufgezeichnet bzw. dokumentiert werden wird. Eye-Tracker werden fiir die
Aufzeichnung und Analyse meines Blickverhaltens zum Einsatz kommen.

Ich stimme zu, dass die erhobenen Daten gegebenenfalls zu Forschungszwecken vor einem
geschlossenen Kreis prasentiert werden.

Die Aufzeichnung, Auswertung und Prasentation samtlicher Daten und anderer Angaben wird
in nicht personenbezogener Form erfolgen. Eine Weitergabe an Dritte erfolgt nicht.

Vollstéandiger Name in Druckbuchstaben

Unterschrift

Ort, Datum
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Anhang 2: Einverstandniserklarung

Einverstandniserklarung

zur Teilnahme an einer Eye-Tracking-Untersuchung im Rahmen der Masterarbeit von
Herrn Sebastian SchultheiR an der Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg

Ziel der Studie

Im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang ,,Information, Medien, Bibliothek” an der
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg untersuche ich das
Rechercheverhalten von Google-Nutzerlnnen am Desktop sowie am mobilen Endgerat.

Mit der Teilnahme an dieser Studie helfen Sie mir sehr, meine Masterarbeit voranzubringen
und Erkenntnisse Giber meine Fragestellungen zu erlangen.

Ablauf

Kernbestandteil der Untersuchung sind 20 Rechercheaufgaben. Dabei wird die Eye-Tracking-
Methode zum Einsatz kommen, um zusatzlich zu Ihrem Klick- auch Ihr Blickverhalten
aufzuzeichnen.

Vorab wird ein kurzes Interview und nach dem Experiment eine Befragung per Fragebogen
stattfinden.

Insgesamt wird lhre Teilnahme an der Studie etwa 45-60 Minuten dauern.

Aufwandsentschadigung

Fir die vollstandige Teilnahme an dieser Studie erhalten Sie 10 Euro.

Abbruch
Ilhre Teilnahme an dieser Studie ist komplett freiwillig. Sie kdnnen jederzeit abbrechen, ohne
dass Ihnen daraus Nachteile entstehen.

Fragen

Wenn Sie noch Fragen haben, konnen Sie diese jetzt oder jederzeit wahrend der Studie
stellen. Wenn Sie nach der Studie Fragen haben, kénnen Sie mich per E-Mail an
sebastian.schultheiss@haw-hamburg.de kontaktieren.

Mit Ihrer Unterschrift bestatigen Sie, dass Sie mit den hier genannten Bedingungen
einverstanden sind und dass Sie mir die Erlaubnis geben, lhre Ergebnisse aus dieser Studie
gemal’ der beiliegenden Datenschutzvereinbarung zu verwenden.

Vollstéandiger Name in Druckbuchstaben

Unterschrift

Ort, Datum
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Anhang 3: Testleitfaden

1.

Vorbereitungen
- Raum liften
- Rechner starten

- Smartphone:
= Einstellungen - , Bitte nicht stéren”
] Einstellungen > Display = Helligkeit 100%
= Einstellungen - Display = Ruhezustand ,nie”
] Einstellungen = Eingabehilfen = VergroRerungsgesten

- Eye-Tracker der nachsten Bedingung anschlieRen:
] Wenn Mobil: im , Tobii Eye Tracker Browser” Kalibrierung prifen
- iMotions starten und erste Bedingung (Gerat+Aufgabenblock) 6ffnen
- Festplatte flur Datensicherung bereitlegen
- Getranke, sauberes Glas und Kekse bereitlegen
- Probandenvergiitung, Quittung, Einverstandniserklarung und
Datenschutzvereinbarung bereitlegen

BegriiBung und Einfiihrung Testperson

2.1 Ggf. Testperson abholen
2.2 BegriiBung
Hallo Frau/Herr Nachname/Vorname,

- damit Sie sich nicht wundern, warum ich diesen Text ablese: Das mache ich zum
einen, damit nichts vergessen wird, und zum anderen, um sicherzustellen, dass
alle Teilnehmer/innen die Studie unter denselben Bedingungen durchfiihren.

- Méochten Sie geduzt oder gesiezt werden?

- Bedienen Sie sich auch gerne jederzeit an den Getrénken und Keksen.

herzlich willkommen am Department Information der HAW. Es freut mich sehr,

dass Sie sich zur Teilnahme an meiner Untersuchung bereit erklart haben. Mein

Name ist Sebastian Schultheil3, ich studiere Information, Medien, Bibliothek an der

HAW Hamburg und schreibe derzeit meine Masterarbeit.

Kurz gefasst geht es darin um das Rechercheverhalten von Google-Nutzern. Nach

Ihrer Teilnahme werde ich lhnen gerne weitere Details dazu erzahlen.

Kernbestandteil der Masterarbeit sind 20 kurze Rechercheaufgaben. Mit einem
sogenannten Eye-Tracker werden dabei mittels Infrarot die Positionen und
Bewegungen lhrer Pupillen erkannt und vom Gerat aufgezeichnet. Inklusive kurzer
Vorab- und Nachbefragungen wird Ihre Teilnahme maximal 60 Minuten in
Anspruch nehmen.
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Wenn Sie Fragen haben, stellen Sie diese gerne zu jedem Zeitpunkt. Je nach
Fragestellung werde ich jedoch eventuell keine Antwort geben diirfen, um die
Untersuchung nicht zu verfalschen.

Samtliche anfallenden Daten werden selbstverstandlich so erhoben, dass am Ende
keinerlei Riickschlisse auf Ihre Person moglich sind.

3. Instruktionen und Ablauf
Die Studie wird wie folgt ablaufen:

3.1 Vorbefragung
- Zu Beginn stelle ich Ihnen einige allgemeine Fragen zu lhrer Person und zu
Ilhrer Suchmaschinennutzung.

3.2 Hauptteil: Eye-Tracking-Untersuchung
- Nach der Vorbefragung folgt der Hauptteil der Studie.
- Hier haben Sie insgesamt 20 kurze Rechercheaufgaben am PC sowie am
Smartphone zu bearbeiten.
- Dabei werden neben lhren Augenbewegungen auch die von Ihnen
getatigten Klicks auf den Suchergebnisseiten registriert.

3.3 Nachbefragung
- Zum Schluss erhalten Sie noch einen kurzen Fragebogen.

4. Abschluss der Instruktionen / Unterschriften einholen
- Bevor wir mit der Studie beginnen, bendtige ich noch lhre Unterschriften
auf der Einverstandniserklarung, auf der Datenschutzvereinbarung sowie
auf der Quittung lhrer Verglitung:
o Einverstdndniserkldrung unterschreiben lassen
o Datenschutzvereinbarung unterschreiben lassen
o Vergiitung aushéndigen und Quittung unterschreiben lassen
- Haben Sie noch ungeklarte Fragen?
- Gerne kénnen wir nun mit der Studie beginnen.
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5.

Start der Untersuchung

5.1. Vorabbefragung

>

Alter
Geschlecht
Studiengang [Bachelor/Master]
Semester
Welche Suchmaschine nutzen Sie am meisten?
Nutzen Sie daneben noch weitere Suchmaschinen?
o [Wenn ,Ja“beivorheriger Frage]:
Welche Suchmaschinen nutzen Sie auBer der von lhnen am
haufigsten verwendeten Suchmaschine?
Mit welchen Endgeraten nutzen Sie Suchmaschinen?
Wie schatzen Sie Ihre Fahigkeiten ein, bei einer Websuchmaschine wie z.B.
Google zu recherchieren? Bitte geben Sie sich eine Schulnote.

Antworten in Probandentabelle eintragen

5.2. Hauptteil: Eye-Tracking-Untersuchung

4

>

Auf Reihenfolgen der Gerdite & Aufgabenblécke des jeweiligen Probanden
achten!
URLs des Tools:

o D1: http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/d1/

o D2: http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/d2/

o M1: http.//electronicpassion.de/ma_schultheiss/m1/

o M2: http.//electronicpassion.de/ma_schultheiss/m2/

Wir starten mit dem [Gerat 1], an dem Sie 10 kurze Rechercheaufgaben zu
bearbeiten haben. Danach folgen weitere 10 Aufgaben, diesmal am [Gerat
2].

Als erstes sehen sie die zu bearbeitende Rechercheaufgabe.

Beim Klick auf ,,Aufgabe starten” gelangen Sie zur Google-Ergebnisseite.
Die Ergebnisseite ist vorgefertigt. Das heiBt, Sie konnen die Suchanfrage
nicht frei eintippen.

Auf der Ergebnisseite konnen Sie frei navigieren und scrollen, wie Sie es von
Ilhrer normalen Suchmaschinennutzung kennen.

Bitte klicken Sie bei jeder Aufgabe jeweils das Ergebnis an, was Sie auch
bei einer realen, privaten Recherche als erstes auswahlen wiirden.

Beim Klick auf ein Ergebnis ist die jeweilige Aufgabe beendet.

Das Zeitlimit pro Aufgabe betragt 1 Minute.


http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/d1/
http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/d2/
http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/m1/
http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/m2/
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5.2.1. Durchfiihrung Desktop
- Lan-Kabel an Desktop-Eye-Tracker anschliefSen
- iMotions starten
- iMotions: erste/zweite Bedingung des Probanden auswdhlen
- Kalibrierung:
o Bitte finden Sie eine bequeme Sitzposition.
o Selbstverstandlich haben Sie einen gewissen Bewegungsspielraum.
Die Kalibrierung stellt lediglich eine optimale Anfangssituation her,
sodass das Gerat auch bei Bewegungen lhrerseits nicht den Kontakt
zu lhren Pupillen verliert.
o Gleich wird ein sich bewegender Punkt auf dem Bildschirm
erscheinen.
Bitte folgen Sie diesem einfach mit den Augen.
- Start der ersten/zweiten Bedingung im Browser per Lesezeichen
- Probanden-ID eintragen
- Ende: Browser-Fenster schliefsen

5.2.2. Durchfiihrung Mobil
- Offnen von M1 oder M2 im Smartphone-Browser (Ruhemodus aus usw.?)
- Lan- und Strom-Kabel an mobilen Eye-Tracker anschliefSen
- Webcam an PC anschliefSen
-, Tobii Eye Tracker Browser”:
Documents 2 Kalibrierungsdatei ,,Schultheifs_MA_Config_ETBrowser.xconf”
laden
- Global Settings anhand Screenshots priifen (u.a. Webcam-Konfiguration)
- Kalibrierung:
o Bitte finden Sie eine bequeme Sitzposition.
o Augen etwa in H6he der Webcam.
o Selbstverstandlich haben Sie einen gewissen Bewegungsspielraum.
Die Kalibrierung stellt lediglich eine optimale Anfangssituation her,
sodass das Gerat auch bei Bewegungen lhrerseits nicht den Kontakt
zu lhren Pupillen verliert.
Wichtig: Bitte bewegen Sie lhre Finger von der rechten oder linken
Seite auf das Display (da sich unterhalb des Smartphones der Eye-
Tracker befindet)
o ,Load from Templates”:
Documents =2 ,Schultheis_MA_CalibrPoints” laden
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o Nach Klick auf ,,next”:

Auf dem vor lhnen liegenden Brett sehen Sie 9 Punkte. Bitte

fokussieren Sie diese nacheinander von links nach rechts und von

oben nach unten. Wir fangen mit dem Punkt oben links an.
= Klick auf ,,Weiter”, 3 Sekunden pro Punkt, dann Punkt rechts

daneben usw.
o Ende: Shift+Leertaste

5.2.3. Rechercheaufgaben, Blécke 1+2

Tabelle 18: Rechercheaufgaben Block 1

Aufgaben- | Fragestellung Query Aufgabentyp

ID

Qo1 Stellen Sie sich vor, Sie wollen ein Blumenbeet anlegen und dazu blumenbeet Info.
Informationen einholen. anlegen
Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Q02 Nehmen wir an, Sie mochten sich Gber Online-Spanischkurse spanisch online Info.
informieren. lernen
Google zeigt lhnen die folgenden Treffer an.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Qo3 Sie wollen sich Gber Sehenswiirdigkeiten in Wien informieren. sehenswiirdigkeiten | Info.
Google prasentiert Ihnen die folgende Ergebnisseite. wien
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Qo4 Angenommen, Sie interessieren sich flr Aktien und wollen aktien einsteiger Info.
Informationen dariber einholen.
Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Q05 Stellen Sie sich vor, lhre Autotir muss neu lackiert werden und Sie autotur lackieren Info.
wollen sich tber die entstehenden Kosten informieren. kosten
Google zeigt Ihnen die folgenden Treffer an.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Qo6 Nehmen wir an, Sie mochten einen Kihlschrank kaufen kiihlschrank kaufen | Transakt.
Google prasentiert lhnen die folgende Ergebnisseite.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Qo7 Sie wollen Bitcoins online kaufen. bitcoin online Transakt.
Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefihrt. kaufen
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Qo8 Angenommen, Sie mdchten gerne einen neuen Staubsauger kaufen. staubsauger kaufen | Transakt.
Google zeigt Ihnen die folgenden Treffer an.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Q09 Stellen Sie sich vor, Sie wollen die Website der BMW-Niederlassung website bmw Navi.
Hamburg besuchen. niederlassung
Google prasentiert lhnen die folgende Ergebnisseite. hamburg
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Q10 Nehmen wir an, Sie mochten auf die Website des Europapark Rust website europapark | Navi.

gelangen.
Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

rust
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Tabelle 19: Rechercheaufgaben Block 2

Aufgaben-

ID

Fragestellung

Query

Aufgabentyp

Ql1

Q12

Q13

Q14

Q15

Ql6

Q17

Q18

Q19

Q20

6.

Stellen Sie sich vor, Sie wollen einen PC selber bauen.

Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Nehmen wir an, Sie mochten einen Lebenslauf schreiben und suchen
dazu Informationen.

Google zeigt Ihnen die folgenden Treffer an.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Sie wollen Bafog beantragen und sich dariber informieren.
Google prasentiert Ihnen die folgende Ergebnisseite.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Angenommen, Sie wollen sich Gber Work-&-Travel-Programme in
Australien informieren.

Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Stellen Sie sich vor, Sie wollen in der Schweiz Bergsteigen gehen und
sich zunachst tiber mogliche Touren informieren.

Google zeigt Ihnen die folgenden Treffer an.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Nehmen wir an, Sie mochten einen Kleinwagen kaufen.

Google prasentiert lhnen die folgende Ergebnisseite.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Sie wollen ein Topfset kaufen.

Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Angenommen, Sie mochten einen neuen Laptop-Akku kaufen.
Google zeigt Ihnen die folgenden Treffer an.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Stellen Sie sich vor, Sie wollen die Website des Elektronikmarkts Saturn
besuchen.

Google prasentiert lhnen die folgende Ergebnisseite.

Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

Nehmen wir an, Sie mochten die Website des Apple-Konzerns aufrufen.

Eine Suche bei Google hat zu den folgenden Ergebnissen gefiihrt.
Bitte klicken Sie ein Ergebnis an.

5.3. Nachbefragung

Fragebogen im separaten Chrome-Fenster aufrufen:
http://electronicpassion.de/ma_schultheiss/q/

Probanden-ID eintragen
Start des Fragebogens

Abschluss der Untersuchung und Verabschiedung

pc selber bauen

lebenslauf hilfe

bafog beantragen

work and travel
australien

bergsteigen schweiz
touren

kleinwagen kaufen

topfset kaufen

laptop akku kaufen

website saturn

website apple

Info.

Info.

Info.

Info.

Info.

Transakt.

Transakt.

Transakt.

Navi.

Navi.

Nochmals vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an meiner Untersuchung. Dadurch

haben Sie mir fiir meine Masterarbeit sehr weitergeholfen.

Ggf. Testperson zum Ausgang begleiten.


https://haw-mailer.haw-hamburg.de/owa/redir.aspx?C=oYCXEy2IUtwSo4qzgtTB4tpA0Fn3NpHIR15pQmio8ng-EQumKhPWCA..&URL=http%3a%2f%2felectronicpassion.de%2fma_schultheiss%2fq%2f
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7. Nachbereitung
- Priifen, ob alle Unterschriften vorhanden sind
(Einverstdndniserkldrung, Datenschutzvereinbarung, Quittung).
- Usability-Labor aufréumen und ggf. direkt fiir den néichsten Probanden
vorbereiten.
- Datensicherung mit externer Festplatte am Ende des Tages:
o Dateien des Tools:
http.//electronicpassion.de/ma_schultheiss/results/
o Projekt-Ordner aus iMotions (4%)
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Klicks auf Ergebnistypen nach Rechercheaufgaben (absolute Héufigkeiten)
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tionen auf Ergebnistypen
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Tabelle 21: Fixationen auf Ergebnistypen nach Rechercheaufgaben (absolute Hdufigkeiten)
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Anhang 6: Fixationsraten auf organischen Ergebnissen

Tabelle 22: Fixationsraten auf organischen Ergebnissen

org. Ergebnis fixiert

ja nein Gesamtsumme | Chi-Quadrat-Tests

Desktop ~ Anzahl Org. 1 436 59 495 signifikant:
% in Gerat 88,1% 11,9% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 1 351 113 464 x%(1)=25.158,

% in Gerat 75,6% 24,4% 100,0% p<.001

Desktop ~ Anzahl Org. 2 386 109 495 signifikant:
% in Gerat 78,0% 22,0% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 2 278 186 464 ¥3(1)=36.701,

% in Gerat 59,9% 40,1% 100,0% p<.001

Desktop ~ Anzahl Org. 3 315 180 495 signifikant:
% in Gerat 63,6% 36,4% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 3 195 269 464 x%(1)=44.922,

% in Gerat 42,0% 58,0% 100,0% p<.001

Desktop Anzahl Org. 4 238 257 495 signifikant:
% in Gerat 48,1% 51,9% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 4 142 322 464 x%(1)=30.580,

% in Gerat 30,6% 69,4% 100,0% p<.001

Desktop Anzahl Org. 5 149 346 495 signifikant:
% in Gerat 30,1% 69,9% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 5 102 362 464 x%(1)=8.169,

Gerit % in Gerat 22,0% 78,0% 100,0% p=.004

Desktop Anzahl Org. 6 115 380 495 signifikant:
% in Gerat 23,2% 76,8% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 6 71 393 464 x2(1)=9.635,

% in Gerat 15,3% 84,7% 100,0% p=.002

Desktop Anzahl Org. 7 83 412 495 signifikant:
% in Gerat 16,8% 83,2% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 7 53 411 464 ¥2(1)=5.623,

% in Gerat 11,4% 88,6% 100,0% p=.018

Desktop Anzahl Org. 8 59 411 470 1 nicht signifikant:
% in Gerat 12,6% 87,4% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 8 47 394 441 x3(1)=.795,

% in Gerat 10,7% 89,3% 100,0% p=.373

Desktop ~ Anzahl Org. 9 56 414 4701 nicht signifikant:
% in Gerat 11,9% 88,1% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 9 39 402 441 x3(1)=2.298,

% in Gerat 8,8% 91,2% 100,0% p=.130

Desktop Anzahl Org. 10 34 436 4701 nicht signifikant:
% in Gerat 7,2% 92,8% 100,0%

Mobil Anzahl Org. 10 25 416 441 x*(1)=.920,

% in Gerat 5,7% 94,3% 100,0% p=.337
Gesamtsumme Anzahl 339 243 582
% in Gerat 58,2% 41,8% 100,0%
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Anhang 7: Beigabe (CD)
Inhalt der CD:

Masterarbeit als PDF-Version

Datenschutzvereinbarung

- Einverstandniserklarung

- Testleitfaden

- \Auswertung: Heatmaps, Rohdaten, SPSS-Dateien, Auswertungstabellen

- \SERPs und Image-Maps: Screenshots und Image-Maps aller SERPs
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Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe verfasst
und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die
aus anderen Werken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehnten

Passagen sind durch Quellenangaben kenntlich gemacht.

Hamburg, 1. Marz 2019

Ort, Datum Unterschrift
(Sebastian Schultheil)



