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Vorwort

Der deutsche Bankensektor unterliegt derzeit einem tief greifenden Strukturwandel, der
mafgeblich durch die zunehmende Wettbewerbsintensitét, die Einfiihrung neuer Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien sowie durch den Wandel im Kundenverhal-
ten hervorgerufen wird. Wickelte bis vor wenigen Jahren die Mehrzahl der Kunden ii-
berwiegend personlich ihre Bankgeschifte in einer der zahlreichen Bankfilialen ab, ver-
suchen heutzutage die Finanzdienstleister dem kundenseitigen Wunsch nach Bequem-
lichkeit, Zeitersparnis sowie einer von Offnungszeiten und Standort unbegrenzten Ver-
fiigbarkeit bei der Abwicklung von Finanzdienstleistungen durch die Bereitstellung des
Internet-/Online-Banking zu entsprechen. Gleichzeitig sollen durch diese verstirkte
Online-Aktivitdten Rationalisierungseffekte realisiert werden, die in direktem Zusam-
menhang zur Anzahl derjenigen Kunden stehen, die sich dieses Vertriebsweges bedie-
nen. Demzufolge ist es das Ziel, mdglichst viele Bestandskunden und dariiber hinaus
potentielle Kunden durch eine attraktive Angebotsgestaltung sowie angemessener Qua-

litat der virtuellen Bankfiliale zu gewinnen.

In diesem Zusammenhang ergeben sich aus Sichtweise der Finanzdienstleister zwei
Problemfelder: Zum Einen werden die Online-Konten von nur rund einem Drittel der
Bestandskunden regelméfig genutzt, zum Anderen bemédngeln zahlreiche potentielle
Kunden und Bestandskunden, dass nur eine unzureichende Online-Unterstiitzung bei
allgemeinen und speziellen Fragen zur Abwicklung von Transaktionen sowie bei tech-
nischen Problemen existieren. Weitere Problemfelder wie beispielsweise Sicherheitsbe-
denken der potentiellen Kunden sowie mangelndes Vertrauen lieBen sich ergdnzend

anfuhren.

Um den geschilderten Problemfeldern entgegenzuwirken, bietet sich ein breites Instru-
mentarium verschiedenster Problemldsungsmoglichkeiten an, das von Anreizsystemen
fiir potentielle Kunden und Bestandskunden in Form von kanalsspezifischer Preisdiffe-
renzierung iiber zusétzliche Anreize bei erhdhter Nutzungsintensitdt in Form von Men-
genrabatten bis hin zum Einsatz von Guided Tours — dem Hauptanalysegegenstand die-
ser Arbeit — reicht. Guided Tours haben als innovatives Kommunikationsinstrument die

Aufgabe, den Besuchern eines Internetportals das umfangreiche Web-Angebot (z.B.
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Internet Banking) auf unterhaltsame, aber dennoch informative Weise nidher zu bringen
und den potentiellen Kunden bzw. Bestandskunden fiir die Nutzung der angebotenen
Online-Services zu motivieren. Hierbei baut man verstérkt auf den kombinierten Einsatz
dynamischer und statischer Medien zur multimodalen und interaktiven Ansprache des
Nutzers iiber das Internet. Ziel dieser Ausarbeitung ist es deshalb — bedingt durch den
innovativen Charakter der betrachteten Guided Tours — Einsatzmoglichkeiten, die A-
doption sowie Akzeptanz und daraus resultierende Wirkungen von Guided Tours im
Hinblick auf zukiinftige Geschéftsbeziehungen empirisch und theoretisch fundiert zu
analysieren. Zugleich sollen darauf aufbauend Handlungsempfehlungen zur Entwick-
lung eines Idealtypus abgeleitet sowie das mogliche Optimierungspotential fiir die in die

Untersuchung eingehenden Guided Tours aufgezeigt werden.

Die Bearbeitung der Thematik war nur mit der Unterstiitzung zahlreicher Personen
moglich. Mein ganz besonderer Dank gilt meinem Doktorvater, Herrn Professor Dr.
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verstdndnisvoll und konstruktiv gefordert hat. Weiterhin bedanke ich mich bei Frau Pro-
fessor Dr. Loebbecke, M.B.A., fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens. Bedanken
mochte ich mich auch bei der Dresdner Bank AG, die mich wihrend der empirischen
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1 Einleitung und Problemstellung

Das Internet, welches bis vor wenigen Jahren ein weitgehend unbekanntes Schattenda-
sein fristete und in erster Linie wissenschaftlichen Zwecken dienlich war, hat sich zwi-
schenzeitlich zu einem Massenmedium' entwickelt. Die voranschreitende globale Ver-
netzung der Kommunikationsinfrastruktur kann als eine der Grundlagen dieser Entwick-
lung gesehen werden, die sowohl die Anbieter- als auch Nachfragerseite und grundle-
gende gesellschaftliche Strukturen verdndert hat.” Aktuellen Studien zufolge nutzt der-
zeit bereits mehr als die Hilfte der deutschen Bevolkerung das Internet’, wobei sich die
Nutzerschaft zumeist aus Berufstitigen, Angehorigen hoherer Einkommensgruppen und
Personen mit einem tiberdurchschnittlichen Bildungsgrad rekrutiert.* Dieser Trend wur-
de von der Finanzdienstleistungsbranche® und hier insbesondere den Kreditinstituten
erkannt, die in den letzten Jahren verstdrkt damit begonnen haben, das Internet als Ver-
triebs- und Angebotsweg fiir ihre Kunden zu entdecken, d.h. Internet-/Online-Banking
sowie Online-Brokerage zur Abwicklung von Finanzdienstleistungen® iiber das Internet

zur Verfiigung zu stellen, um nur zwei Beispiele zu nennen. Derzeit gibt es in Deutsch-

' Der massenmediale Charakter des Internets wird in der Wissenschaft kontrovers diskutiert. Nachfolgend soll das

Internet als neuartiger Kommunikationsraum, in dem eine funktionale Differenzierung einzelner Anwendungen
(z.B. WWW, E-Mail, FTP) besteht, diec als Kommunikationsmodi bezeichnet werden kénnen, verstanden wer-
den. Jeder Modus integriert auf seine eigene Art und Weise nicht nur die klassischen Darstellungsformen der
Massenmedien, sondern ergénzt diese um neue online-spezifische Optionen, die bisher der interpersonalen
Kommunikation vorbehalten waren. Nach Rossler ist der Begriff des Massenmediums am ehesten auf diese ein-
zelnen Kommunikationsmodi anzuwenden. Da in dieser Arbeit der Dienst des World Wide Web (WWW) als
Basistechnologie fiir die Guided Tours betrachtet wird, kann das Internet als Massenmedium verstanden werden.
Vgl. Réssler, Patrick: Online-Kommunikation, Wiesbaden 1998, Seite 19.

Vgl. Ghosh, Shikhar: Making business sense of the Internet, in: Harvard Business Review, Jg. 76 (1998), H. 2,
Seiten 126-135.

Die Nutzungsinhalte des Internet sind vielféltig und reichen von der klassischen Nutzung als Informationsmedi-
um {iber den Kauf und Verkauf von Giitern bis hin zur Inanspruchnahme von Dienstleistungen (z.B. Finanz-
dienstleistungen). Eine iibersichtliche Darstellung der verschiedenen Nutzungsinhalte vgl. Auftraggebergemein-
schaft GfK Online-Monitor: GfK Online-Monitor Ergebnisse der 7. Untersuchungswelle, unter:
http://www.gtk.de/produkte/eigene_pdf/online_monitor.pdf, Zugriff am 24.06.2004.

4 Vgl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland,
Berlin 2004, Seiten 14-18; van Eimeren, Birgit/Gerhard, Heinz/Fees, Beate: ARD/ZDF-Online-Studie 2003 - In-
ternetverbreitung in Deutschland: Unerwartet hoher Zuwachs, in: Media Perspektiven, Jg. 8 (2003), H. 8, Seiten
338-358.

Unter dem Begriff der Finanzdienstleistungsbranche werden im Rahmen dieser Arbeit Kreditinstitute (§1, Abs.
1, Satz 1 Kreditwesengesetz) sowie Finanzdienstleistungsinstitute (§1, Abs. 1a, Satz 1 Kreditwesengesetz) sub-
sumiert. Vgl. Gesetz iiber das Kreditwesen (Kreditwesengesetz — KWG) in der Neufassung der Bekanntma-
chung vom 9. September 1998 (BGBI. I S. 2776), zuletzt gedndert durch Art. 5 des Gesetzes vom 5. April 2004
(BGBI. I S. 502).

Im Gesetz iiber das Kreditwesen sind die Begriffe Bankgeschéfte und Finanzdienstleistungen durch genau spezi-
fizierte Leistungen definiert. Vgl. §1, Abs. 1, Satz 2 KWG sowie §1, Abs. 1a, Satz 2 KWG in der Fassung vom
9. September 1998 (BGBI. I S. 2776), zuletzt gedndert durch Art. 5 des Gesetzes vom 5. April 2004 (BGBI. I S.
502). In der vorliegenden Arbeit wird aus Vereinfachungs- und Ubersichtlichkeitsgriinden auf eine Unterteilung
verzichtet. Statt den Einzelbegriffen des Bankgeschéftes und der Finanzdienstleistung in der Definition des
KWG, wird der iibergeordnete Begriff der Finanzdienstleistung gewihlt. Diese Vorgehensweise steht im Ein-
klang mit der der Europdischen Kommission, die Finanzdienstleistungen als ,,... jede Bank-, Versicherungs-, In-
vestment und Zahlungsdienstleistung versteht. Vgl. Kommission der Europdischen Gemeinschaften: Gednder-
ter Vorschlag fiir eine Richtlinie des Europdischen Parlaments und des Rates iiber den Fernabsatz von Finanz-
dienstleistungen an Verbraucher und zur Anderung der Richtlinie 97/7/EG und 98/27/EG: KOM(1999)385
endg., in: Kommission der Europédischen Gemeinschaften, Briissel 1999, Seite 20.
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land schéatzungsweise 12,4 Millionen Online-Konten, die jdhrlichen prozentualen Zu-
wachsraten der letzten Jahre beziffern sich auf einen zweistelligen Betrag.” Nachfolgend
werden die zugrunde liegenden Entwicklungstendenzen und die sich daraus ergebenden
Herausforderungen im Markt fiir Kredit- und Finanzdienstleistungsinstitute sowie die

Zielsetzung und der methodische Aufbau der vorliegenden Ausarbeitung néher erlautert.

1.1  Entwicklungstendenzen und Herausforderungen im Markt fiir Kre-

dit- und Finanzdienstleistungsinstitute

Der deutsche Bankensektor unterliegt derzeit einem tief greifenden Strukturwandel, der
mafgeblich durch die zunehmende Wettbewerbsintensitét, die Einfiihrung neuer Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien sowie durch den Wandel im Kundenverhal-
ten hervorgerufen wird.® Bis zu Beginn der 90er Jahre konzentrierten sich die universel-
len Kreditinstitute auf einige wenige Marktsegmente und versuchten sich durch eine
umfassende Produktpalette sowie iiber ein flichendeckendes Filialnetz am Markt zu
positionieren.” Als Folge des Strukturwandels (z.B. bedingt durch verénderte Kunden-
anspriiche) reduzierte sich die Anzahl der etablierten Anbieter bedingt durch Fusionen
oder Konkurse bei gleichzeitigen Marktneueintritten branchenfremder Unternehmen

wie Nonbankslo, Nearbanks'! und den Direktbankenlz, sodass die Wettbewerbsintensi-

Vgl. Bundesverband deutscher Banken: Kunden der privaten Banken begeistern Online Banker, unter:
http://www.bdb.de/index.asp?channel=164710&art=1107&ttyp=1&tid=1442, Zugriff am 24.06.2004.

Vgl. Kiithlmann, Knut/KéBner-Pawelka, Gilinter/Wengert, Holger et. al.: Marketing fiir Finanzdienstleistungen —
Mit Besonderheiten fiir Banken, Versicherungen, Bausparkassen und Investmentfonds, Franfurt/Main 2002, Sei-
te 257. Swoboda, Uwe C.: Retail Banking und Private Banking — Zukunftsorientierte Strategien im Privatkun-
dengeschift, Frankfurt/Main 2001, Seite 18. Hutzschenreuter, Thomas: Electronic Competition - Branchendy-
namik durch Entrepreneurship im Internet, Wiesbaden 2000, Seite 135. Richter-Mundian, Stefan: Kreditinstitu-
te, Wiesbaden 1999, Seiten 14 ff. Bauer, Christian: Internet und WWW fiir Banken — Inhalte, Infrastrukturen
und Erfolgsstrategien, Wiesbaden 1998, Seite 1. Thede, Jiirgen: Finanzdienstleistungen und Absatzwege im
deutschen Privatkundenmarkt, Diss. Kiel 1992, Seite 1.

®  Vgl. Epple, Manfred: Bankprodukte, in: Die Bank, o. Jg. (1991), H. 10, Seiten 544-550.

Nonbanks sind ,,Unternehmen ..., die keine Finanzinstitute sind, aber bestimmte Finanzdienstleistungen anbie-
ten. Vgl. Grill, Wolfgang/Perczynski, Hans: Wirtschaftslehre des Kreditwesens, Bad Homburg vor der Hohe
1993, Seite 13. Exemplarisch kann die Tochtergesellschaft BMW Financial Services der BMW AG genannt
werden, die individuelle Leasing- und Finanzierungsangebote sowie Geldanlageplane fiir Privat- und Geschéfts-
kunden anbietet. Vgl. Lascelles, David: Europe’s new banks — The ,,non-Bank* phenomenon, London 2000,
Seite 13.

Nearbanks umfassen alle banknahen Unternehmungen wie z.B. Versicherungen und Vermdgens-/ bzw. Anlage-
beratungsgesellschaften. Vgl. Grill, Wolfgang/Perczynski, Hans: Wirtschaftslehre des Kreditwesens, Bad Hom-
burg vor der Hohe, 1993, Seite 13.

Die Direktbanken haben sich auf elektronische Vertriebskanéle wie z.B. das Internet spezialisiert und verzichten
dadurch auf ein kostenintensives Filialnetz. Ein Teil der realisierten Kostenvorteile wird direkt an den Kunden in
Form attraktiver Konditionen weitergegeben. Vgl. Schmid, Roland/Bach, Volker: Customer Relationship Mana-
gement bei Banken, Bericht Nummer: BE HSG / CC BKM /4, St. Gallen 2000, Seite 3. Eine Ausfiihrliche Dar-
stellung des Wesens einer Direktbank vgl. Hafner, Bernhard: Finanzdienstleistungen und Finanzmérkte im Um-
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tit insgesamt anstieg.'” Wettbewerbsintensivierend wirkte sich zusitzlich die europa-
weite Deregulierung des Bankensektors aus'!, da aufgrund des Abbaus von Marktzu-
trittsschranken ausldndischen Kreditinstituten der Zugang zum deutschen Finanzmarkt
erleichtert wurde. Dieser Wettbewerb erfordert gerade in Anbetracht der hohen Perso-
nal- und Betriebskosten zur Aufrechterhaltung des Filialnetzes und der sich verdndern-
den Kundenanspriiche zunehmende technische Investitionen, Innovationen, Effizienz-
steigerungen und Kostenreduktionen.”” Im nachfolgenden Absatz werden primir die
verdanderten Kundenanforderungen und -bediirfnisse sowie die daraus resultierenden

Verianderungen aus Bankenperspektive betrachtet.

Der kundenseitige Wunsch nach Bequemlichkeit, Zeitersparnis sowie eine von Off-
nungszeiten und Standort unbegrenzte Verfiligbarkeit bei der Abwicklung von Finanz-
dienstleistungen fiihrte dazu, dass der klassische Vertriebsweg iiber die Bankfiliale in
der Gunst des Kunden an Bedeutung verlor.'® Dies ist in direktem Zusammenhang mit
der Einfilhrung neuer Informations- und Kommunikationstechnologien, insbesondere
des Internets und der damit verbundenen Mdoglichkeit des Internet-/Online-Banking
oder des Online-Brokerage zu sehen. Gleichzeitig geht diese Entwicklung mit einer er-
hohten Markttransparenz fiir den (potentiellen) Kunden einher, da die Informationssu-
che sowie die daraus resultierende Vergleichbarkeit von Leistungsangeboten durch das
reichhaltige Informationsangebot des Mediums des Internet erleichtert wird. Weitere
Strukturverinderungen im Retail Banking'’ (Privatkundengeschift) ergeben sich durch
die zunehmende Marktséttigung, Verschiebungen in der Alters- und Haushaltsgrofen-
struktur, Verdnderungen im Anlage- und Risikoverhalten sowie der Einkommens- und

Vermogensstruktur.'® Allgemein ldsst sich, bedingt durch den konsumentenseitigen

bruch, in: Schriften des Vereins fiir Socialpolitik — Finanzdienstleistungen und Finanzmérkte im Umbruch, Band
280, Berlin 2001, Seiten 93-98.

Vgl. Biischgen, Hans: Bankbetriebslehre — Bankgeschifte und Bankmanagement, Wiesbaden 1993, Seite 32.
Vgl. Kiihlmann, Knut/KéBner-Pawelka, Giinter/Wengert, Holger et. al.: Marketing fiir Finanzdienstleistungen —
Mit Besonderheiten fiir Banken, Versicherungen, Bausparkassen und Investmentfonds, Frankfurt/Main 2002,
Seite 259.

Vgl. Tiirk, Bernd: Von der Lean Production zum Lean Banking: Konzept einer theoretischen Fundierung, Wies-
baden 1996, Seite 143.

Vgl. Johannsen, Wolfgang/Stegmaier, Ralf: Distribution Retail-Banking: Kunden binden, Produktivitit steigern,
in: Absatzwirtschaft — Zeitschrift fir Marketing, Jg. 45 (2002), H. 1, Seite 32.

Das als Privatkundengeschift (Retail-Banking) bezeichnete Segment unterscheidet sich vom Firmenkundenge-
schéft und vom Geschéft mit vermdgenden Privatkunden durch einige wenige Charakteristika. Kennzeichnend
im Privatkundenbereich sind vor allem hohe Kunden- und Stiickzahlen sowie ein groBer Anteil von Standard-
leistungen, die nicht oder nur als gering erklarungsbediirftig einzustufen sind. Vgl. Walter, Bernhard: Direktban-
ken und Direct Banking: Markt und Entwicklung, in: Locarek-Junge, Hermann/Walter, Bernhard (Hrsg.): Ban-
ken im Wandel: Direktbanken und Direct-Banking, Berlin 2000, Seiten 5-6.

Vgl. Kithlmann, Knut/Kifner-Pawelka, Giinter/Wengert, Holger et. al.: Marketing fiir Finanzdienstleistungen —
Mit Besonderheiten fiir Banken, Versicherungen, Bausparkassen und Investmentfonds, Frankfurt/Main 2002,
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Wandel hin zum informierten, anspruchsvollen, preissensitiven und mobilen Kunden
eine Abnahme der Bankloyalitit beobachten, d.h. die Wechselbereitschaft zu anderen

Kreditinstituten ist gestiegen."”

Angesichts der geschilderten Entwicklungstendenzen im Markt fiir Kredit- und Finanz-
dienstleistungsinstitute sehen sich viele Kreditinstitute gezwungen, neue Wege zu
bestreiten, um die eigene Wettbewerbsposition im Vergleich zu den Mitwettbewerbern
zu stirken und gegebenenfalls auszubauen. Oftmals reichen hierzu die klassischen
Wettbewerbsoptionen nicht aus, um langfristig erfolgreich am Markt zu agieren. Statt-
dessen miissen vielmehr hybride Strategien berlicksichtigt werden, die ein hohes Maf}
an Service, Funktionalitit, Preisattraktivitit und Qualitét bieten.” Im folgenden Ab-
schnitt wird exemplarisch der Einsatz des Internet-/Online-Banking als ein Bestandteil

der hybriden filialzentrierten Multi-Channel-Strategie’' niher betrachtet.

1.2 Elektronischer Vertrieb von Bankgeschiften — Definition und Ab-

grenzung des Internet-Banking

Fiir die verschiedenen Formen des elektronischen Vertriebs von Bankgeschiften, wie
z.B. dem Internet-Banking, lassen sich in der wissenschaftlichen Literatur unterschiedli-
che Begriffe finden”, die zumeist nicht eindeutig definiert und untereinander abge-
grenzt sind sowie einheitlich verwendet werden. Nachfolgend wird eine Definition des
Internet-Banking entwickelt, die diesen Terminus in den Bezug zum sog. Direct-
Banking setzt und hierbei den Gesamtsachverhalt vom Online-Banking in ausreichender

Art und Weise abgrenzt.

Seiten 271-272. Polan, Ralf: Ein Messkonzept fiir die Bankloyalitdt — Investitionen in Bank/Kunde-Beziehungen
unter Risikoaspekten, Diss. Bochum 1993, Seiten 3-11.

Vgl. Hutzschenreuter, Thomas: Electronic Competition — Branchendynamik durch Entrepreneurship im Internet,
Wiesbaden 2000, Seite 136.

Vgl. Piller, Frank: Kundenindividuelle Produkte — von der Stange, in: Harvard Business Manager, Jg. 19 (1997),
H. 3, Seiten 15-26.

Bei dieser Strategie steht die Filiale im Zentrum des Vertriebs und wird lediglich durch elektronische Vertriebs-
kanile erginzt, die dem Kunden zur Abwicklung standardisierter Transaktionen und insbesondere als Informati-
onsplattform zur Verfiigung gestellt werden. Vgl. Nirschl, Marco/Schimmer, Markus/Wild, Oliver et al.: Ver-
triebsstrategien im Retail Banking — Positionierungsansétze und Konzepte fiir deren erfolgreiche Umsetzung,
Regensburg 2004, Seite 4.

Vgl. Deplazes, Claudio: Bankloyalitdt im Internetzeitalter — eine theoretische und empirische Untersuchung,
Diss. St. Gallen 2002, Seite 47. Klaus, Wolfgang: Internet Banking, Stuttgart 1999, Seite 17. Birkelbach, Jorg:
Cyber Finance — Finanzgeschifte im Internet, Wiesbaden 1998, Seite 47.

20
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Betrachtet man die zahlreichen Vertriebswege von Kreditinstituten im Privatkundenge-
schift, so lassen sich im Wesentlichen drei verschiedene Absatzwege unterscheiden.
Neben dem stationdren und mobilen Vertrieb von Bankgeschéften, auf die im Rahmen
dieser Arbeit nicht weiter eingegangen werden soll, existiert als dritter Bestandteil das
Direct-Banking. Es handelt sich hierbei um eine spezielle Form der Bereitstellung und
Abwicklung von Bankdienstleistungen, die sich durch den Einsatz moderner Informati-
ons- und Kommunikationstechnologien (zumeist Computer) als eigenstidndiger Absatz-
kanal charakterisieren ldsst, wobei der Kontakt zwischen dem Kunden und der Bank
ausschlieflich iiber unpersonliche Medien (z.B. das Internet), d.h. ohne physisch den
Standort des Anbieters aufzusuchen, auf Initiative des Kunden bei raumlich und zeitlich
unbegrenzter Verfiigbarkeit erfolgt.”® Auf die Zwischenschaltung von betriebsinternen

Absatzstufen (z.B. AuBlendienstmitarbeiter) wird génzlich verzichtet.**

Eine Unterform des Direct-Banking stellt neben dem Telefon-Banking® das Electronic-
Banking dar, bei dem die Durchfiihrung von Transaktionen mittels computergestiitzter
Netzwerke erfolgt.”® Es ist je nach Charakteristika zwischen dem Internet- sowie dem

Online-Banking zu unterscheiden.

Das Online-Banking ist dadurch gekennzeichnet, dass proprietire Netze zur Datentiber-
tragung zum Einsatz kommen. Diese Netze werden im Idealfall nur durch einen Anbie-
ter betrieben, der fiir den gesamten Dateniibertragungsweg zustindig ist (z.B. T-
Online”). Der kundenseitige Zugang erfolgt mittels einer anbieterspezifischen Client-

Software (z.B. anbieterspezifischer Online-Dienst-Browser plus einer speziellen Fi-

2 Die aufgezeigten Kriterien des Direct-Banking lassen sich — bis auf das Kriterium der zeitlich unbegrenzten

Verfiigbarkeit, welches in Abhéngigkeit der Gestaltungsvariante des Telefon-Banking zu sehen ist — auch aus-
nahmslos auf das Telefon-Banking {ibertragen. Prinzipiell haben sich am Markt zwei unterschiedliche Gestal-
tungsvarianten etabliert: Bei der ersten Variante erfolgt der Dialog mit dem Kunden iiber einen Ansprechpartner
im Call-Center (vgl. z.B. Stadtsparkasse Ko6ln). Von einer zeitlich unbegrenzten Erreichbarkeit kann hier, zu-
mindest in den meisten Féllen, nicht ausgegangen werden. Bei der zweiten und moderneren Variante kommuni-
ziert der Kunde nicht mit einem Call-Center-Mitarbeiter sondern mit einem (Sprach-)Computer, welcher zeitlich
unbegrenzt zur Verfiigung steht (vgl. z.B. Sparda-Bank). Im Rahmen dieser Ausarbeitung soll von der zweiten
Variante ausgegangen werden.

Vgl. Locarek-Junge, Hermann/Straf8berger, Mario/Fuchs, Thomas: Direktbanken als Teil des Direct-Banking, in
Locarek-Junge, Hermann/Walter, Bernhard (Hrsg.): Banken im Wandel: Direktbanken und Direct-Banking, Ber-
lin 2000, Seiten 26-27.

Das Telefon-Banking ist als zusitzlicher Vertriebsweg der Filialbanken zu sehen, die diese Art der Vertriebs-
form zur Flexibilitétssteigerung und Kostenreduktion anbieten. Genutzt wird es {iberwiegend fiir einfache und
standardisierte Dienstleistungen mit geringer Beratungs- und/oder Betreuungsintensitét. Vgl. Pischulti, Helmut:
Direktbankgeschéft, Frankfurt/Main 1997, Seiten 11 ff.

Vgl. E-Commerce-Center Handel: Die Begriffe des eCommerce — Ein Worterbuch fiir ,,01d“ and ,,New Econo-
mists®, Frankfurt am Main 2001, Seite 28.

2 Vgl. http://www.t-online.de/, Zugriff am 18.04.2005.
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nanzsoftware”®), durch die das Online-Banking erst ermdglicht wird, und ist deshalb nur
einer geschlossenen Benutzergruppe, d.h. den Abonnenten des Online-Dienstanbieters,

zuginglich (Nutzungsmdglichkeit zumeist nur auf nationaler Ebene).*

Im Gegensatz
hierzu erfolgt die Dateniibertragung beim Internet-Banking (teilweise auch als ,Web-
Banking’ oder ,Net-Banking’ bezeichnet) iiber das 6ffentlich zugidngliche Internet (glo-

bale Zugangsmoglichkeit’").*

Eine gesonderte Zugangssoftware, um Bankgeschéfte
online abzuwickeln, ist nicht notwendig, vielmehr werden standardmifige Internet-
Browser verwendet. Im allgemeinen Sprachgebrauch lésst sich erkennen, dass die Ver-
wendung der Begriffe des Internet- und Online-Banking aus Nutzerperspektive héufig
synonym erfolgt, da die Unterschiede primar im Detail liegen und fiir den Anwender auf

den ersten Blick nicht ohne weiteres offensichtlich sind.

Betrachtet man die im Internet-/Online-Banking bereitgestellten Dienstleistungen bzw.
Produkte, so ist zu erkennen, dass die Produkteigenschaften vorrangig von der Viel-
schichtigkeit der Kundenbediirfnisse abhéngen. Es ergibt sich folgender Sachverhalt:*
Mit zunehmender Komplexitidt der Kundenbediirfnisse nehmen die Anforderungen an
die Bankprodukte zu, wodurch einerseits die Erklarungsbediirftigkeit dieser gegentiber
dem Kunden und andererseits der Erkldrungsbedarf der Kundenwiinsche gegeniiber
dem Kreditinstitut ansteigt. Somit hdngt der kunden- sowie produktseitige Erkldrungs-
bedarf wesentlich vom Standardisierungs- bzw. Individualisierungsgrad der Bankdienst-
leistung ab. Je geringer der Individualisierungsgrad ist, umso weniger Beratungsleistun-
gen missen erbracht werden und vice versa. Aus diesem Grund wird versucht, im Di-
rect-Banking und folglich auch dem untergeordneten Electronic-Banking den Standardi-

sierungsgrad®® zu erhohen, indem Produkte zur Online-Abwicklung angeboten werden,

2 Vgl. Gerpott, Thorsten J./Kniifermann, Markus: Internet-Banking — Eine empirische Untersuchung bei deut-

schen Sparkassen, in: Bank Archiv, Jg. 48 (2000), H. 1, Seiten 38-50.

Vgl. Gerpott, Thorsten J./Kniifermann, Markus: Internet-Banking — Eine empirische Untersuchung bei deut-
schen Sparkassen, in: Bank Archiv, Jg. 48 (2000), H. 1, Seiten 38-50.

Vgl. Klaus, Wolfgang: Internet Banking, Stuttgart 1999, Seite 127. Eine Darstellung der Unterschiede zwischen
dem Internet- und dem Online-Banking vgl. auch Gerpott, Thorsten J./Kniifermann, Markus: Internet-Banking —
Eine empirische Untersuchung bei deutschen Sparkassen, in: Bank Archiv, Jg. 48 (2000), H. 1, Seiten 38-50.
Vgl. Gerpott, Thorsten J./Kniifermann, Markus: Internet-Banking — Eine empirische Untersuchung bei deut-
schen Sparkassen, in: Bank Archiv, Jg. 48 (2000), H. 1, Seiten 38-50.

Vgl. Schartner, Peter: Internetbanking — Technischer Hintergrund, in: Lucius, Otto/Zakostelsky, Andreas
(Hrsg.): Internetbanking — Von der Euphorie zur Normalitit, Wien 2002, Seite 220.

Vgl. Locarek-Junge, Hermann/StraBberger, Mario/Fuchs, Thomas: Direktbanken als Teil des Direct-Banking, in:
Locarek-Junge, Hermann/Walter, Bernhard (Hrsg.): Banken im Wandel: Direktbanken und Direct-Banking, Ber-
lin 2000, Seite 34.

Oftmals wird die voranschreitende Standardisierung als ein Nebeneffekt des technologischen Fortschritts ange-
sehen. Vgl. 0.V.: Electronic-Banking aus bankenaufsichtlicher Perspektive, in: Monatsbericht der Deutschen
Bundesbank, o. Jg. (2000), H. 12, Seite 46.
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die wenig beratungsintensiv sind.”> Als wenig beratungsintensiv und einfach zu stan-
dardisieren kann hierbei die Abwicklung von Uberweisungen sowie die Kontoverwal-
tung tliber das Internet angesehen werden — es handelt sich demzufolge zumeist um die

gingigen Zahlungsverkehrsfunktionen.

1.3  Zielsetzung der Arbeit

Den hohen Investitionen der letzten Jahre in Online-Vertriebswege ist es zu verdanken,
dass nunmehr die notwendige Infrastruktur vorhanden ist, um jene angestrebten Ratio-
nalisierungseffekte zu erzielen, die man sich durch die verstirkten Online-Aktivititen
erhofft hatte. Primédr werden hierbei die entstandenen Kosten den erzielten Erlosen
durch z.B. eine schnellere und kostengiinstigere Bearbeitung von Standard- und Men-
gengeschiftsvorfillen gegeniibergestellt. Aktuelle Studien belegen, dass die Abwick-
lung einer Standardleistung iiber den klassischen Weg der Bankfiliale ca. einen Euro
kostet, wohingegen die identische Transaktion via Internet mit nur durchschnittlich ei-
nem Cent zubuche schligt.’® Da die erzielbaren Einsparungseffekte in direktem Zu-
sammenhang zur Anzahl derjenigen Bankkunden stehen, die sich dieses Online-
Vertriebswegs bedienen, liegt es im primiren Interesse der Bank, moglichst viele ihrer
bereits bestehenden Kunden (Bestandskunden) vom Internet-Banking bzw. den allge-
meinen Online-Services zu iiberzeugen und dariiber hinaus weitere Kunden (potentielle
Kunden) durch eine attraktive Angebotsgestaltung sowie angemessene Qualitét der vir-

tuellen Bankfiliale’’ zu gewinnen.

In diesem Zusammenhang ergeben sich aus Sichtweise der Kreditinstitute zwei Prob-
lemfelder, die auf dem Wege zur oben geschilderten Zielerreichung gelost werden miis-
sen. Zum einen wird nach Einschidtzungen von Branchenkennern nur ungefahr ein Drit-
tel der Online-Konten regelméfig genutzt, was primér auf einen Gewdhnungseffekt bei

den Kunden zuriickzufiihren ist, d.h. die {iber Jahre angeeigneten gewohnheitsméfBigen

35 Vgl. Hansen, Hans R./Fuchs, Konrad/Fritscher, Michael et al.: Innovative elektronische Finanzdienstleistungen

iiber Masseninformationssysteme, in: Tagungsband des Workshops ,,Kooperationsnetze und Elektronische Ko-

ordination®, Frankfurt 1998, Seiten 6-7.

Vgl. Wiibker, Georg/Hardoch, Petra: Online Banking: Weit verbreitet, doch kaum genutzt?, in: Die Bank, o. Jg.

(2002), H. 6, Seite 376.

37 Vgl. o. V.: Online-Banking: die Qualitit entscheidet, unter: http://www.ecin.de/news/2003/02/20/05405/,
Zugriff am 28.07.2004.
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Verhaltensweisen, wie z.B. die routinemdflige Abwicklung von Bankgeschiften iiber
die stationdre Bankfiliale, lassen sich nicht oder nur schwer innerhalb eines kurz- bzw.
mittelfristigen Zeitraumes andern®®. Zum anderen beméngeln zahlreiche potentielle
Kunden und Bestandskunden, dass die Kreditinstitute eine nur unzureichende Online-
Unterstiitzung bei allgemeinen und speziellen Fragen zur Abwicklung von Transaktio-
nen sowie bei technischen Problemen bereitstellen®”. Weitere Ablehnungsgriinde, die
sich in Form von Sicherheitsbedenken und mangelndem Vertrauen duflern, lielen sich

anfiihren, sollen jedoch nur am Rande Analysegegenstand dieser Arbeit sein.

Um den geschilderten Problemfeldern entgegenzuwirken, bietet sich ein breites Instru-
mentarium verschiedenster Problemldsungsmoglichkeiten an, das von Anreizsystemen
fiir (potentielle) Online-Kunden in Form von kanalspezifischer Preisdifferenzierung
iber zusitzliche Anreize bei erhohter Nutzungsintensitit in Form von Mengenrabatten
bis hin zum Einsatz von Guided Tours — dem Hauptanalysegegenstand dieser Arbeit —
reicht. Guided Tours haben im Rahmen der Kommunikationspolitik einer Unterneh-
mung die Aufgabe, den Besuchern eines Internetportals (hier: Privatkundenportal der
Dresdner Bank AG™) das umfangreiche Web-Angebot auf unterhaltsame, aber dennoch
informative Weise ndher zu bringen und den potentiellen Kunden respektive den Be-
standskunden fiir die Nutzung von Online-Services zu motivieren. Hierbei baut man
verstarkt auf den kombinierten Einsatz multimedialer und interaktiver Elemente, die
gleichzeitig als Differenzierungskriterium zwischen den einzelnen Auspragungen einer
Guided Tour anzusehen sind. Eine ausfiihrliche Definition sowie die Einordnung des
Untersuchungsgegenstandes in den Kontext der Kommunikationspolitik sind den spéte-

ren Ausfiihrungen zu entnehmen.

Im Rahmen dieser Arbeit wird zunédchst der Adoptionsprozess einer Guided Tour aus
Kunden*'-/Nutzerperspektive, d.h. beginnend mit den Prozessen im Vorfeld der Nut-
zung bis hin zur Phase der eigentlichen Inanspruchnahme einer Guided Tour (Adoption)

im Kontext der gewdhlten innovationstheoretischen Herangehensweise betrachtet. Unter

3 Vgl. Wiibker, Georg/Hardock, Petra: Online-Banking: Weit verbreitet, doch kaum genutzt?, in: Die Bank —

Zeitschrift fiir Bankpolitik und Praxis, o. Jg. (2002), H. 6, Seite 376.

Vgl. 0. V.: TNS Infratest Presseinformation — Auch fiir die klassischen Filialbanken wird die Qualitéit ihrer
virtuellen Bankfiliale immer mehr zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor — vor allem Online-Service und On-
line-Informationen koénnen noch verbessert werden, unter: http://www.tns-infratest.com/03 presse/
presse_detail.asp?ID='63', Zugriff am 28.07.2004.

Vgl. https://www.dresdner-privat.de, Zugriff am 18.05.2005.

Der Begriff des Kunden umfasst in diesem Zusammenhang sowohl Bestandskunden als auch potentielle Kun-
den.
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dem Oberbegriff der Adoptionstheorie werden allgemein der individuelle Verlauf einer
Innovationsiibernahme sowie die Faktoren, die diese einzelnen Prozesse beeinflussen,

zusammengefasst (vgl. 3.1.1.1).

Da die Adoptionstheorie alle im Anschluss an eine (Erst-)Nutzung ablaufende Prozesse
nicht mit in die Analyse einbezieht, wird auf den Erkenntnissen der Adoptionstheorie
aufbauend der Untersuchungsgegenstand aus dem Blickwinkel der Akzeptanztheorie
betrachtet. Der Akzeptanzbegriff beinhaltet hier die positive Annahmeentscheidung
einer Innovation, wobei Innovationen in diesem Zusammenhang neuartige Produkte
oder Dienste [hier: Guided Tours] darstellen, deren Akzeptanz nicht nur von einem
erstmaligen Ubernahmeakt, sondern auch von einer sich anschlieBenden mehrmaligen

Nutzung abhéngig ist (vgl. 3.2.1).

Die Vorgehensweise begriindet sich aus der Tatsache heraus, dass der Bildung der Nut-
zerakzeptanz (im weiteren Verlauf wird eine Unterteilung in die Einstellung zur erstma-
ligen Nutzung und die Gesamtakzeptanz, d.h. die Einstellung zur mehrmaligen Nut-
zung, vorgenommen) sowie den daraus resultierenden Folgen (z.B. die Nutzung einer
Guided Tour und die sich hieraus ergebende Bedeutung fiir zukiinftige Geschéftsbezie-
hungen) eine gewichtige Rolle zur Untersuchung der Effektivitit von Guided Tours
beizumessen ist. Ziel ist es ein Modell zu entwickeln, welches im Gegensatz zu den
zahlreichen klassischen akzeptanztheoretischen Betrachtungen (zumeist ex-post Analy-
sen) sowohl die Adoption einer Guided Tour durch den (potentiellen) Nutzer als auch
die nutzerseitige Akzeptanzbildung im Rahmen der unterschiedlichen Phasen mit einbe-
zieht. Die forschungsleitenden Fragestellungen gestalten sich wie nachfolgend be-

schrieben.

Fragestellung 1:

Im Rahmen der adoptionstheoretischen Betrachtung der Guided Tours ist es von Inte-
resse zu analysieren, von welchen Faktoren aus Perspektive des (potentiellen) Kunden
und Guided Tour Nutzers im Vorfeld der Inanspruchnahme des kommunikationspoliti-
schen Instruments eine verhaltensbeeinflussende Wirkung — bezogen auf die geplante
Nutzung einer Guided Tour — ausgeht. D.h. von welchen Faktoren hidngt es ab, ob ein
(potentieller) Kunde eine Guided Tour (erstmalig) nutzt? Es werden hierzu insgesamt

zwel mogliche Phasenabldufe — den im spiteren Teil der Arbeit als ,rationalen Weg’



Einleitung und Problemstellung 10

und als ,intuitiven Weg’ bezeichneten Ablauf (vgl. z.B. 3.1) — aufgezeigt. Weitere Zu-
sammenhénge in Bezug zur Internetnutzungserfahrung des Guided Tour Nutzers und

der Guided Tour bezogenen Nutzungsabsicht sind hierbei zu ergriinden.

Fragestellung 2:

In engem Zusammenhang zur zuvor geschilderten Fragestellung steht die Frage nach
der subjektiven Erwartungshaltung bzw. des Anspruchsniveaus eines Guided Tour Nut-
zers im Vorfeld der (erstmaligen) Inanspruchnahme. D.h. welche Erwartungen des (po-
tentiellen) Kunden in Bezug auf eine Guided Tour spielen bei der unter Erstens genann-

ter Fragestellung eine Rolle?

Fragestellung 3:

Wie bewertet der Guided Tour Nutzer anhand ausgewihlter Faktoren des konzipierten
Einstellungs-/Akzeptanzmodells die betrachtete Guided Tour, nachdem er sie zum ers-
ten Mal gesehen hat? Im Gegensatz zur vorherigen Fragestellung werden hier zusétzlich
die Realeindriicke, welche ein Nutzer wéhrend des eigentlichen Nutzungsprozesses er-
wirbt, mit in die Betrachtung einbezogen. Gleichzeitig soll analysiert werden, ob signi-
fikante Bewertungsunterschiede in Abhédngigkeit von der Gestaltungsvariante (hier: mit
bzw. ohne Sprechertext) existieren. In diesem Zusammenhang kann durch das Aufspii-
ren moglicher absoluter Abweichungen des subjektiven Anspruchsniveaus vom Realzu-
stand das Optimierungspotential fiir die in die Untersuchung eingehenden Guided Tours
aufgezeigt werden. Die im Nachgang an eine Erstnutzung gewonnenen Erkenntnisse
beziiglich der Erwartungshaltung bzw. den Anspruchsniveaus — nicht zu verwechseln
mit den Anspruchsniveaus im Vorfeld einer erstmaligen Nutzung und deren ausschlieB3-
lichen theoretischen Diskussion im Rahmen dieser Ausarbeitung — sollen zur Entwick-

lung einer aus Kundenperspektive idealtypischen Guided Tour genutzt werden.

Fragestellung 4:

Welche einstellungs- bzw. akzeptanzabhingigen Effekte durch die Nutzung einer Gui-
ded Tour lassen sich auf Nutzerebene lokalisieren? D.h. kann mittels einer Guided Tour
die Bereitschaft zur zukiinftigen Inanspruchnahme von Online-Finanzdienstleistungen
beeinflusst werden? Steht eine positive Einstellung/Akzeptanz in direkter Beziehung zur
Verhaltensabsicht des Nutzers, weitere Guided Tours zu nutzen und vice versa? Allge-

mein ausgedriickt soll in dieser Fragestellung erforscht werden, in welchem Zusam-
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menhang die unter Drittens erwdhnten Urteilen im Hinblick auf relevante Verhaltens-

weisen des (potentiellen) Kunden stehen.

Fragestellung 5:

Da der Sachverhalt der Guided Tours als kommunikationspolitisches Instrument im
Rahmen der Wissenschaft bisher noch nicht ausreichend beachtet wurde, sollen die Er-
gebnisse der Arbeit als Grundlage und Ansto3 fiir weitere Forschungsvorhaben dienen.
Gleichzeitig werden, um auch der Praxis Rechnung zu tragen, Handlungsempfehlungen
und Problemldsungsansitze aufgrund der theoretischen und empirischen Herangehens-

weise entwickelt.

Vorweg ist zu bemerken, dass die adoptionstheoretische Betrachtung der Guided Tours,
d.h. die Analyse der (erwartungsbezogenen) Faktoren im Vorfeld der Erstnutzung aus
Perspektive des potentiellen Nutzers, ausschlieBlich im Rahmen einer theoretischen
Untersuchung erfolgt. Hierzu werden ein Modell entwickelt, zahlreiche sich auf die
Adoption auswirkenden Einflussfaktoren spezifiziert (z.B. anhand bestehender und em-
pirisch belegter Adoptionsfaktoren) sowie hypothetische Beziehungszusammenhinge
aufgezeigt (vgl. Fragestellung 1 und 2)**. Der Schwerpunkt dieser Ausarbeitung ist
demnach primér auf die Prozesse im Nachgang an eine (Erst-)Nutzung (vgl. Fragestel-
lung 1-5%), d.h. beispielsweise die Gesamtakzeptanzbildung unter Beriicksichtigung der
Anspruchsniveaus und der real durch die Nutzung gewonnenen Eindriicke, gerichtet.
Das fiir diese Analyse konzipierte Modell lehnt sich, bezogen auf die unterschiedlichen
Einflussfaktoren, eng an die zuvor theoretisch dargelegten modelltheoretischen Betrach-

tungen im Nutzungsvorfeld einer Guided Tour (hier: Bezogen auf die Erstnutzung) an.

Nachdem die forschungsleitenden Fragestellungen skizziert wurden, soll nun im nach-
folgenden Gliederungspunkt die methodische und strukturelle Vorgehensweise zur Be-

antwortung dieser Fragen erldutert werden.

2 Ausgenommen von dieser Einschrankung der ausschlieBlich theoretischen Analyse sind die in Fragestellung eins

aufgezeigten Zusammenhénge zwischen der Internetnutzungserfahrung und der Nutzungsabsicht einer Guided
Tour sowie die Analyse der Anspruchsniveaus im Nachgang an die (Erst-)Nutzung einer Guided Tour zur Ent-
wicklung von Handlungsempfehlungen (Fragestellung zwei). In beiden Féllen werden diese theoretisch aufge-
zeigten Zusammenhiinge einer empirischen Uberpriifung unterzogen.

4 Unter Beriicksichtigung der zuvor aufgezeigten Ausnahmen (vgl. FuBnote 42).
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1.4 Methodische und strukturelle Vorgehensweise

Im Anschluss an die Einleitung mit den aufgezeigten Entwicklungstendenzen und Her-
ausforderungen im Markt fiir Kredit- und Finanzdienstleistungsinstitute, der grundle-
genden Definition sowie Abgrenzung und Eingliederung des Begriffes des Internet-
Banking in den elektronischen Vertrieb von Bankgeschiften und der Schilderung der
einzelnen Zielsetzungen dieser Ausarbeitung, gliedert sich der weitere Verlauf der Dis-

sertation wie folgt:

Im zweiten Kapitel werden die notwendigen Grundlagen zur Betrachtung der Guided

Tours als kommunikationspolitisches Instrument aus innovations- und akzeptanztheore-
tischer Perspektive behandelt. Hier ist zu bemerken, dass aufgrund des innovativen Cha-
rakters des Untersuchungsgegenstandes keine ausreichende wissenschaftliche Begriffs-
bestimmung existent war, weshalb zundchst die Entwicklung einer eigenstindigen De-
finition notwendig erschien. Darauf aufbauend werden die unterschiedlichen Auspri-
gungsformen einer Guided Tour aufgezeigt sowie durch konkrete Praxisbeispiele ver-
deutlicht. Um die Guided Tours in den Bereich der Online-Finanzdienstleistungen tref-
fend einordnen zu konnen, wird zunédchst das zugrunde liegende allgemeine Dienstleis-
tungsverstandnis erdrtert, bevor dieses auf die Online-Finanzdienstleistungen, respekti-
ve die anschlieend zu erlduternden Charakteristika des Internet-Banking als Online-
Finanzdienstleistung im Privatkundengeschédft von Finanzdienstleistern, {ibertragen
werden kann. Da Dienstleistungen im Vergleich zu klassischen Sachleistungen beson-
dere informations6konomische Eigenschaften aufweisen, die sich anhand der Such-,
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften charakterisieren lassen, erfolgt die weitere
Analyse unter Bezugnahme auf diese Eigenschaften. Diese Eigenschaften dienen wie-
derum als Ankniipfungspunkt fiir die Erlduterung der unterschiedlichen Einsatzmog-
lichkeiten von Guided Tours. AbschlieBend erfolgt eine Ausfiihrung zum allgemeinen
Innovationsverstindnis bevor aufgezeigt werden kann, weshalb die betrachteten Guided

Tours den kommunikationspolitischen Innovationen zuzurechnen sind.

Das dritte Kapitel beschéftigt sich schwerpunktméfig mit der Adoption und Akzeptanz
einer Guided Tour als Grundlage des kommunikationspolitischen Erfolges von Finanz-
dienstleistern. Einleitend wird hier zunichst der Begriff der Adoptionstheorie von dem

der Diffusionstheorie abgegrenzt, bevor auf eine metaanalytische Betrachtung adopti-
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onsrelevanter Innovationseigenschaften eingegangen wird. Darauf aufbauend erfolgt
eine Diskussion dieser Eigenschaften, gerade im Bezug zu der im Rahmen dieser Aus-
arbeitung gewéhlten Adoptionstheorie nach Rogers. Da neben der reinen Adoption, wie
bereits im vorherigen Gliederungspunkt skizziert, zusitzlich Akzeptanzgesichtspunkte
Beachtung finden, ist dieser Begriff ebenfalls zu definieren und ausreichend abzugren-
zen. Daran anschlieBend wird das Technology Acceptance Model nach Davis und das
Akzeptanzmodell von Kollmann erldutert, bevor eine Diskussion dieser unterschiedli-
chen Ansétze unter Bezugnahme auf die zu betrachtenden Guided Tours erfolgt. Die
Betrachtungen im Rahmen des dritten Kapitels werden durch die Anforderungen an den
zu entwickelnden Modellrahmen anhand adoptions- und akzeptanztheoretischer Ge-

sichtspunkte abgeschlossen.

Das vierte Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Bestimmungsfaktoren der Nutzung von
Guided Tours durch (potentielle) Kunden im Online-Privatkundengeschift von Banken
und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen. Anhand der auf den Untersu-
chungsgegenstand angepassten Adoptionstheorie nach Rogers wird dargelegt, wie die
Adoption in Abhéngigkeit von den einzelnen Phasen, d.h. von der ersten Kenntnisnah-
me der Existenz einer Guided Tour bis hin zur erstmaligen Nutzung, erfolgt. Im erldu-
terten Kontext werden erstmals die (subjektiven) Bestimmungsfaktoren, von welchen
anzunehmen ist, dass von diesen ein positiver Einfluss auf die (Erst-)Nutzungs-

entscheidung bzw. die Nutzung ausgeht, aufgezeigt.

Nach erfolgter (Erst-)Nutzung durch den (potentiellen) Kunden wird anhand der Akzep-
tanztheorie in der Analyse fortgefahren. Hier riicken die Aspekte der Einstellungs-
/Akzeptanzmessung, insbesondere das Einstellungsmessmodell nach Trommsdorff so-
wie die Guided Tour fokussierten Einstellungs-/Akzeptanzfaktoren in den Betrach-
tungsvordergrund. Zu diesem Zeitpunkt ist der Nutzer erstmalig in der Lage, die Erwar-
tungen bzw. seine Anspruchsniveaus mit seinen gewonnenen Realeindriicken in Bezie-
hung zueinander zu setzen. Der hier gewonnene Einstellungs-/Gesamtakzeptanzwert
dient im Weiteren als Grundlage fiir die angenommene Effektivitit der Guided Tours
(z.B. Guided Tour bezogene Nutzungsplanung oder die Bereitschaft einer zukiinftigen
Inanspruchnahme von Online-Finanzdienstleistungen; allgemein werden hier die verhal-
tenssteuernde Wirkung und die daraus resultierenden Effekte im Hinblick auf zukiinfti-

ge Geschéftsbeziehungen betrachtet). AbschlieBend zu dieser theoretischen Betrachtung
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erfolgt eine Zusammenfassung und Veranschaulichung der Vorgehensweise anhand
eines Gesamt-Modelliiberblicks, nebst einer zusammenfassenden Darstellung aller for-

schungsrelevanten Fragestellungen und Hypothesen.

Im fiinften Kapitel, d.h. der empirischen Analyse der Effektivitdt von Guided Tours als

kommunikationspolitisches Instrument im Online-Privatkundengeschéft von Finanz-
dienstleistern, wird die empirische Untersuchung, welche im Nachgang an eine (Erst-
)Nutzung der in die Untersuchung eingehenden Guided Tours durchgefiihrt wurde, né-
her erliutert. Aufbauend auf der allgemeinen Vorgehensweise im Uberblick, der Be-
schreibung der betrachteten Untersuchungsgegenstinde in Abhingigkeit von der Aus-
pragung (drei verschiedene Guided Tours einer deutschen GroBbank in zwei jeweils
unterschiedlichen Gestaltungsvarianten, d.h. mit bzw. ohne Sprechertext) sowie der
Schilderung der Methodik des empirischen Vorgehens in all seinen Facetten, werden
abschlieBend die Ergebnisse der Untersuchung dargestellt. Im Anschluss an jedes Kapi-
tel der empirischen Ausarbeitung erfolgen die Bewertung sowie die Einordnung der

gewonnenen Erkenntnisse.

Das Kapitel sechs beinhaltet eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse, ange-
reichert um einen Ausblick. In den Anhédngen befinden sich, neben einem Ausdruck der
Online-Fragebdgen welche zur Datenerhebung eingesetzt wurden, die zahl- und um-

fangreichen Statistiken zu den jeweilig durchgefiihrten Berechnungen.
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2 Guided Tours als innovatives Kommunikationsinstrument im
Online-Privatkundengeschift von Kredit- und Finanzdienstleis-

tungsinstituten

Bevor die Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours durch (potentielle)
Kunden im Online-Privatkundengeschéft von Banken und ihre Bedeutung fiir zukiinfti-
ge Geschiftsbeziehungen der theoretischen und empirischen Analyse unterzogen wer-
den konnen, ist festzulegen, was unter einer Guided Tour zu verstehen ist, wie sich der
zu betrachtende Sachverhalt in die Kommunikationspolitik einer Unternehmung ein-
gliedern ldsst und weshalb es sich bei den Guided Tours um eine Innovation handelt.
Hierzu werden zunéchst die einzelnen definitionsbildenden Bestandteile vorgestellt so-
wie detailliert erldutert, um hieraus logisch aufbauend die Arbeitsdefinition einer Gui-
ded Tour entwickeln zu konnen. Daran ankniipfend erfolgen Ausfithrungen zu den un-
terschiedlichen am Markt eingesetzten Guided Tours sowie eine Einordnung des Unter-

suchungsgegenstandes anhand der zuvor hergeleiteten Definition.

Da im Rahmen dieser Ausarbeitung Guided Tours im Online-Privatkundengeschéft von
Kredit- und Finanzdienstleistern betrachtet werden, deren Ziel es u. a. ist die potentiel-
len Kunden respektive Bestandskunden fiir eine Nutzung von Online-Services (z.B.
Online-Finanzdienstleistungen) zu motivieren, erscheint zundchst eine Erdrterung des
Dienstleistungsbegriffes notig. Hierbei werden die (Online-)Finanzdienstleistungen an-
hand ihrer informations6konomischen Dienstleistungseigenschaften charakterisiert, um
daraus abgeleitet die Konsequenzen und die Einsatzmoglichkeiten von Guided Tours
aufzeigen zu konnen. AbschlieBend wird — um eine Betrachtung aus der innovations-
theoretischen Perspektive zu rechtfertigen — der Untersuchungsgegenstand in den Kon-

text der kommunikationspolitischen Innovationen gesetzt.

Vorweg ist zu bemerken, dass in der wissenschaftlichen Literatur keine Definition exi-
stent ist, die die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Guided Tours in ausreichendem
MaBe widerspiegelt.** Dies liegt zum einen daran, dass es sich — wie die spitere Analy-

se noch zeigen wird — um eine Innovation handelt, zum anderen daran, dass gerade in

* Erste Definitionsversuche finden sich in Trigg, Randall: Guided Tours and Tabletops — Tools for Communicat-

ing in a Hypertext Environment, in: ACM Transactions on Office Information Systems, Jg. 6 (1988), H. 4,
Seiten 398-414. Nielsen, Jakob: The art of navigating through hypertext, in: Communications of the ACM, Jg.
33 (1990), H. 3, Seiten 296-310. Back, Andrea/Bendel, Oliver/Stoller-Schai, Daniel: E-Learning im Unterneh-
men — Grundlagen — Strategien — Methoden — Technologien, Ziirich 2001, Seite 294.
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diesem durch neuartige Technologien und stetigem technischen Fortschritt gepragten
Umfeld die wirtschaftswissenschaftliche Forschung sich mit einem in der Natur der
Dinge liegenden Zeitversatz diesen Themengebieten annimmt. Urspriingliche Definitio-
nen aus dem Jahre 1990%, die eine Guided Tour als systemkontrolliertes Navigationsin-
strument, welches auf Wunsch des Kunden genutzt bzw. wieder verlassen werden kann,
definiert, sind zwar im Kern heute noch teilweise zutreffend, vernachlissigen jedoch —
wie spiter gezeigt wird — zahlreiche Aspekte (z.B. den Medienbezug und die daraus
resultierende Anspracheform des Nutzers) und definieren den Untersuchungsgegenstand
demzufolge nicht ausreichend. Die gleichen Anmerkungen treffen auch auf die Defini-
tion nach Back et. al. zu, welche Guided Tours als ,,... Reisen auf vorbestimmten Navi-
gationswegen in Hypertexten ...“*® definieren. Nachfolgend wird, bedingt durch das
aufgezeigte Defizit in Bezug auf die Begriffsdefinition, die Arbeitsdefinition fiir den
Betrachtungsgegenstand der Guided Tours anhand einzelner begriffsbildender Bestand-
teile — der Multimediakommunikation und der kommunikativen Ziele sowie der mogli-

chen Zielgruppen — entwickelt.

2.1  Guided Tours im Kontext der Kommunikationspolitik

In Anbetracht der geschilderten Entwicklungstendenzen und Herausforderungen im
Markt fiir Kredit- und Finanzdienstleistungsinstitute ist es fiir die Anbieter von Finanz-
dienstleistungen unabdingbar, iiber eine effektive und auch effiziente Kommunikations-
politik Wettbewerbsvorteile gegeniiber den Mitwettbewerbern am Markt zu realisieren
und dauerhaft aufrecht zu erhalten (vgl. 1.1). Das betrachtete Instrument der Kommuni-
kationspolitik (hier: Guided Tour) stellt im Rahmen des sog. Marketing-Mix, d.h. der
optimalen Abstimmung in Kombination mit der Produkt-, Preis- und Distributionspoli-
tik, nur eine TeilgroBe dar. Allgemein kdnnen unter dem Begriff der Kommunikations-
politik verschiedenste Maflnahmen, wie z.B. die Verkaufsforderung, subsumiert wer-
den, wobei sich die zugrunde gelegten Begriffsdefinitionen in Abhdngigkeit von dem

Autor, in der Anzahl der einbezogenen Maflnahmen sowie des Adressatenkreises unter-

# Z.B. A guided tour is a system-controlled navigational tool that can be entered and exited at the user’s will.”

Vgl. Nielsen, Jakob: The art of navigating through hypertext, in: Communications of the ACM, Jg. 33 (1990), H.
3, Seiten 296-310.

Back, Andrea/Bendel, Oliver/Stoller-Schai, Daniel: E-Learning im Unternehmen — Grundlagen — Strategien —
Methoden — Technologien, Ziirich 2001, Seite 294.
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scheiden.”” Die eindeutige Abgrenzung der Kommunikationspolitik von anderen ab-

satzpolitischen MaBnahmen fallt schwer.*

Eine umfassende Definition, die als Grundlage fiir den weiteren Untersuchungsgang im
Rahmen dieser Arbeit angewendet werden soll, liefert Bruhn®’, da sein Begriffverstind-
nis aufgrund der Anzahl der einbezogenen Adressaten und MaBinahmen treffend auf den
Untersuchungsgegenstand angewendet werden kann. Er versteht unter dem Instrument
der Unternehmenskommunikation (in diesem Zusammenhang oftmals synonym fiir den

Begriff der Kommunikationspolitik gebraucht) folgendes:

,,unternehmenskommunikation bezeichnet die Gesamtheit simtlicher Kommunikations-
instrumente [d.h. ,,... das Ergebnis einer gedanklichen Biindelung von Kommunikati-

«50

onsmaBnahmen nach ihrer Ahnlichkeit.*"] und -maBnahmen [,,... Aktivititen, die von

einem kommunikationstreibenden Unternehmen bewusst zur Erreichung kommunikati-

. 51
ver Zielsetzungen ...*

zur Anwendung gebracht werden] eines Unternehmens, die
eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten internen

und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen.*

Ubertriigt man diese Definition auf den Sachverhalt der Guided Tours, so lsst sich be-
merken, dass als eingesetztes Kommunikationsinstrument die Form der Multimedia-
kommunikation (vgl. 2.1.1) zugrunde liegt. Die eigentliche Kommunikationsmafinahme
wird durch die Guided Tour an sich représentiert, die zur Beeinflussung bzw. Steuerung
von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen sowie Verhaltensweisen (kommunikative
Zielsetzung, vgl. 2.1.2) durch eine Unternehmung zur kundengerichteten Marktkommu-
nikation oder zur internen Kommunikation (externe bzw. interne Zielgruppe, vgl 2.1.3),
zum Einsatz gebracht wird. Mégliche interne Wirkungen, d.h. der Bereich der Mitarbei-
terkommunikation, sollen im Kontext dieser Arbeit nicht weiter betrachtet werden — das
primédre Interesse ist auf die Marktkommunikation, d.h. auf Kommunikationsprozesse

mit potentiellen Kunden sowie Bestandskunden, gerichtet.

47 Mannigfache Definitionen des Begriffs der Kommunikationspolitik vgl. Bea, Franz/Dichtl, Erwin/Schweitzer,

Marcell: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre — Leistungsprozess, Stuttgart 1991, Seite 145. Béansch, Axel:
Kommunikationspolitik, in: Tietz, Bruno/K&hler, Richard/Zentes, Joachim (Hrsg.): Handwdrterbuch des Marke-
ting, Stuttgart 1985, Sp. 1186-1200. Meffert, Heribert: Marketing — Grundlagen der Absatzpolitik, Wiesbaden
1986, Seite 443.

4 vgl. Miiller-Hagedorn, Lothar/Schuckel, Marcus: Einfithrung in das Marketing, Stuttgart 2003, Seite 217.

4 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik, Miinchen 1997, Seite 2.

0 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik, Miinchen 1997, Seite 3.

st Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik, Miinchen 1997, Seite 2.



Guided Tours als innovatives Kommunikationsinstrument 18

In den nachfolgenden Gliederungspunkten werden die bereits skizzierten begriffsbil-
denden Bestandteile, aus denen sich die Definition einer Guided Tour zusammensetzt
erldutert und somit dem Bereich der Kommunikationspolitik einer Unternehmung zuge-

ordnet.

2.1.1 Multimediakommunikation

Zur Definition des Begriffes der Multimediakommunikation werden zunéchst die ein-
zelnen Wortbestandteile, d.h. einerseits Multimedia und andererseits Kommunikation,
ndher analysiert. Gerade in Bezug auf den Begriff Multimedia, der im Jahre 1995 von
der Gesellschaft fiir Deutsche Sprache zum Wort des Jahres gewihlt wurde™, existieren
in der Literatur unterschiedliche Vorstellungen iiber den exakten Bedeutungsinhalt die-
ses Begriffes. Eine Grof3zahl der existierenden Definitionen beriicksichtigt primér den
Aspekt der Verkniipfung mehrerer Medien™, ohne genauer darzulegen, um welche Me-
dien es sich hierbei handelt bzw. welche weiteren Aspekte mit in der Betrachtung des
Multimediabegriffes einzubeziehen sind. Unter dem Begriff eines Mediums sind im
Kontext der Multimedia(-kommunikation) die Elemente Text, Daten, Bild, Ton, Video,

Vektorgraphiken, Bewegtbilder und Animation zu verstehen.>*

Die zuvor aufgezeigte Abgrenzung ist sehr allgemein gefasst und wenig spezifisch ge-
lagert, weswegen andere Autoren zusdtzliche Kriterien wie die gleichzeitige Benutzung
der Medien (z.B. Sprache, Video, Text, Animationen)’ oder die digitale Speicherungs-
form®® in ihre Begriffsbildungen mit einbezichen. Bedingt durch den technischen Fort-
schritt und die Entstehung so genannter TIME-Industrien’’ (d.h. Konvergenz der Tele-
kommunikationsindustrie, Informationstechnologie, Medienindustrie sowie der audiovi-

suellen Elektronik), ist in diesem Kontext von einer symptomatischeren und speziell fiir

32 Vgl. Gesellschaft fiir Deutsche Sprache: Worter des Jahres/Unwérter, unter: http://www.gfds.de/woerter.html,

Zugriff am 09.08.2004.

Vgl. Klimsa, Paul: Multimedia — Anwendungen, Tools und Techniken, Hamburg 1995, Seite 18.

Vgl. Glowalla, Ulrich/Héfele, Gudrun: Einsatz elektronischer Medien: Befunde, Probleme und Perspektiven, in:
Issing, Ludwig/Klimsa, Paul: Informationen und Lernen mit Multimedia, Weinheim 1997, Seiten 415-436.

Vgl. Koegel Buford, John F.: Uses of Multimedia Information, in: Koegel Buford, John F. (Hrsg.): Multimedia
Systems, New York 1994, Seite 2.

Vgl. Negroponte, Nicholas: Total Digital — die Welt zwischen 0 und 1 oder die Zukunft der Kommunikation,
Miinchen 1995, Seite 27.

Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven
Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 1.
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das Internet bzw. der zugrunde liegenden (Datenverarbeitungs-)Anwendung (hier: Gui-
ded Tour) zugeschnittenen Begriffsdefinition auszugehen. Es bietet sich eine detaillierte
Definition an, die sich aus drei Begriffsbestandteilen zusammensetzt und sich hierdurch
eindeutig charakterisieren ldsst™™. Es handelt sich um die begriffsbildenden Komponen-

ten der Medienintegration, der Digitalitit sowie der Interaktivitit.

Unter Medienintegration versteht man die gleichzeitig zur Verfiigung stehende bzw.
kombiniert nutzbare Anwendung verschiedener Medientypen, die sich aus wenigstens
einem digitalisierten statischen Medium (z.B. Texte, Daten, Vektorgraphiken) in Kom-
bination mit mindestens einem digitalisierten dynamischen Medium (z.B. Tone, Be-
wegtbilder, Animationen) zusammensetzen. Der Nutzer einer medienintegrierten An-
wendung (hier: Guided Tour) wird demzufolge nicht nur monomodal, d.h. entweder nur
visuell oder nur auditiv, sondern in der Regel multimodal im Sinne der Ansprache von
mindestens zwei Sinnen gleichzeitig, angesprochen®. Der Personal Computer bzw. das
Computerterminal wird als Integrationsplattform der Medien vorausgesetzt.” Die Uber-
tragung der digitalisierten Daten vom Ort der Bereitstellung einer Guided Tour hin zum
Nutzer bzw. in die diametrale Richtung erfolgt online, d.h. wéhrend des gesamten Da-
tenaustauschprozesses ist eine Verbindung mit dem Internet (externe Zielgruppe) oder

dem Intranet (interne Zielgruppe) nétig.®!

Im Bereich der Interaktivitét ist zwischen der Mensch-Maschine-Interaktion (Human-
Computer-Interaction) und den interaktiven Kommunikationsprozessen zu unterschei-
den. Erstere Interaktion bezieht sich auf die Tatsache, dass der Computer als Hand-
lungspartner auftritt.’> Diese Art der Interaktion ist bei jeglichem Umgang mit PCs oder
dhnlichen Gerédtschaften (z.B. Notebooks, Palms) existent und wird lediglich aus Griin-

den der Vollstindigkeit aufgefiihrt. Einen essentiellen Beitrag liefert die Mensch-

% Vgl. Bodendorf, Freimut/Hofmann, Jirgen: Computer in der fachlichen und universitiren Ausbildung, Miin-

chen-Wien 1993, Seite 40. Booz Allen Hamilton: Zukunft Multimedia — Grundlagen, Mérkte und Perspektiven
in Deutschland, in: IMK der Verlagsgruppe FAZ (Hrsg.): Kommunikation heute und morgen, Frankfurt/Main
1997, Seite 29. Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung ei-
nes interaktiven Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 7.

Vgl. Weidenmann, Bernd: Multicodierung und Multimedialitdt im Lernprozess, in: Issing, Ludwig J./Klimsa,
Paul (Hrsg.): Information und Lernen mit Multimedia und Internet, Weinheim 2002, Seite 47.

Vgl. Steinmetz, Ralf: Multimedia-Technologie — Einfiihrung und Grundlagen, Berlin et. al. 1995, Seite 19.
Issing, Ludwig J./Strzebowski, Robert: Multimedia und Bildung — Mehr Spal am Lernen durch Anschaulichkeit
und Interaktivitdt, in: Erdmann, Johannes/Riickriem, Georg/Wolf, Erika (Hrsg.): Kunst, Kultur und Bildung im
Computerzeitalter, Berlin 1996, Seite 121.

Im Rahmen dieser Arbeit soll lediglich die Bereitstellung einer Guided Tour {iber das Internet betrachtet werden.
Denkbar wire es zusétzlich, die Daten auf physischen Datentragern (z.B. CD, USB-Stick) den Interessenten zur
Verfligung zu stellen, was jedoch zahlreiche Nachteile (z.B. Kostenaspekte) mit sich bringen wiirde.

Vgl. Preece, Jenny/Sharp, Helen/Benyon, David et. al.: Human-Computer Interaction, New York 1994, Seite 7.
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Maschine-Interaktion im Zusammenhang mit der Untersuchung nicht, da im Rahmen
dieser Arbeit nur kommunikationspolitische Instrumente betrachtet werden, welche mit-
tels eines Computers genutzt werden konnen — folglich liegt diese Interaktionsart jedem
Betrachtungsgegenstand zugrunde. Die interaktiven Kommunikationsprozesse lassen
sich durch die Moglichkeit der kundenindividuellen Navigation mittels dialogorientier-
ter Benutzerfiihrung und der sich hieraus bedingenden Zusammenstellung von Informa-
tionen nach den jeweiligen Individualbediirfnissen, der Bearbeitung und Rezeption oder
Neueingabe von Daten in das System charakterisieren.®> Nach Bruhn® stellt diese Inter-
aktionsmdglichkeit ein geeignetes Abgrenzungskriterium von anderen digitalen Medien,
die zu Kommunikationsaktivitdten (z.B. Online-Sponsoring) genutzt werden, dar und ist
somit als eigentliche Innovation im Rahmen der Kommunikationspolitik anzusehen
(weitere innovative Komponenten im Rahmen der Betrachtung von Guided Tours wer-
den im Verlauf der Arbeit aufgezeigt und analysiert). Unter der erwdahnten Kommunika-
tionskomponente wird — wie bereits in 2.1 definiert — das Erreichen kommunikativer

Ziele, wie sie nachfolgend beschrieben sind, verstanden.

2.1.2 Kommunikative Ziele

Die Inhalte und die Gestaltung einer Guided Tour variieren je nach Phase des Customer
Buying Cycles®, in welcher diese zum Einsatz kommen. In der Phase der Anregung,
d.h. im Vorfeld des Produktkaufs oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung, sind
dem potentiellen Kunden Informationen iiber das feilgebotene Leistungsspektrum an die
Hand zu geben, in der Aftersales Phase (Nachkaufphase) sind andere inhaltliche Ziel-
setzungen von Interesse. Hier bietet es sich an, den Bestandskunden {iber den sachge-
rechten Gebrauch (z.B. Hilfefunktion einer Guided Tour) und/oder die Wartung des

erworbenen Produktes zu unterrichten, um nur zwei Beispiele auszufiihren.

83 Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven

Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 7.

Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven
Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 8.

Der Customer Buying Cycle ist ein umfassendes und weit verbreitetes Modell der Marktforschung, welches die
Interaktionsbeziehungen zwischen Kunde und Produkt respektive dem Produktanbieter darstellt. Hierbei handelt
es sich um ein zugrunde gelegtes Kreislaufmodell, dass sich in die Anregungs-, Evaluations-, Kauf- und Aftersa-
les Phase unterteilen ldsst. Vgl. z.B. Blake, Ives/Gerald P., Learmonth: The information system as a competitive
weapon, in: Communications of the ACM, Jg. 27 (1984), H. 12, Seiten 1193-1201.
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Trotz der unterschiedlichen inhaltlichen Gestaltung und Aufbereitung der Informationen
in Abhéngigkeit von der Phase des Customer Buying Cycles lésst sich feststellen, dass
die gleichen kommunikativen Ziele zugrunde liegen, welche sich primér durch die Be-
einflussung bzw. Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen sowie Verhal-

tensweisen umschreiben lassen.

2.1.3 Zielgruppe

Bei der Zielgruppendefinition ist zundchst zwischen den internen sowie den externen
Adressaten einer Guided Tour zu unterscheiden. Intern bedeutet in diesem Zusammen-
hang auf die Mitarbeiter einer Unternehmung ausgerichtet (Mitarbeiterkommunikation),
wohingegen sich die externe Zielgruppe aus den am Markt befindlichen Gruppierungen

zusammensetzt (Marktkommunikation).

Der Einsatz von Guided Tours ist prinzipiell in Abhéngigkeit von der inhaltlichen Ges-
taltung sowohl fiir die Mitarbeiter- als auch die Marktkommunikation vorstellbar. So
setzen zahlreiche Unternehmen diese bereits seit geraumer Zeit zur Schulung ihrer Mit-
arbeiter als Bestandteil der Wissens- und Lernportale in unternehmensinternen Netz-
werken, d.h. den Intranets ein (vgl. z.B. Allianz Lern Forum®, Learning Networt Alli-
anz®’). Weniger verbreitet ist zum gegenwirtigen Zeitpunkt die Bereitstellung von Gui-
ded Tours zu Zwecken der Marktkommunikation, dem Schwerpunktthema dieser Dis-
sertation. So versuchen einige wenige Unternehmen (z.B. die Dresdner Bank AG®®)
durch deren Einsatz potentielle Kunden oder Bestandskunden zu der strategisch wichti-
gen Inanspruchnahme der angebotenen Online-Finanzdienstleistungen zu motivieren.
Neben der Motivation zur Nutzung steht, wie auch zu einem spéteren Zeitpunkt der Ar-
beit gezeigt wird, der Aspekt der Unterstiitzung des Kunden wéhrend der Durchfiihrung

von Transaktionen (Hilfefunktion) im Mittelpunkt des Interesses.

66 Vgl. Back, Andrea/Bendel, Oliver/Stoller-Schai, Daniel: E-Learning im Unternehmen — Grundlagen — Strategien

— Methoden — Technologien, Ziirich 2001, Seite 247.

Vgl. Kranz, Viktoria: ALF und LeNA — Lernen im Intranet, unter: http://www.allianzgroup.com/azgrp/dp/cda/
0,,6497-49,00.html, Zugriff am 13.08.2004.

Weitere Unternehmen, welche Guided Tours als innovatives Kommunikationsinstrument in den unterschiedli-
chen Ausprigungen den (potentiellen) Kunden anbieten, sind in Gliederungspunkt 2.2 aufgefiihrt.
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2.1.4 Begriffsdefinition

Nach der eingehenden Analyse und Charakterisierung der definitionsbildenden Beg-
riffsbestandteile einer Guided Tour sowie der Zuordnung in den Bereich der Kommuni-
kationspolitik einer Unternehmung wird der Untersuchungsgegenstand wie folgt defi-

niert:

Eine Guided Tour ist ein Bestandteil der Kommunikationspolitik einer Unternehmung,
der sich durch die computerbasierte Integration von wenigstens einem digitalisierten
dynamischen Medium in Kombination mit mindestens einem digitalisierten statischen
Medium zur interaktiven und in der Regel multimodalen Ansprache des Nutzers iiber
das Internet® charakterisieren ldsst. Durch den Einsatz werden das kommunizierende
Unternehmen sowie die angebotenen Leistungen der relevanten externen bzw. internen
Zielgruppe der Kommunikation dargestellt. Mittels der dargebotenen Informationen
zum aktiven rezipientenseitigen Wissens-/Informationserwerb sollen die Nutzer gezielt
im Sinne der Erreichung unternehmerischer Zielsetzungen gelenkt, d.h. deren Meinun-
gen, Einstellungen, Erwartungen sowie Verhaltensweisen zielgerichtet beeinflusst wer-

den.

Betrachtet man die verschiedenen Guided Tours, so stellt man fest, dass sich diese oft-
mals signifikant unterscheiden. Im nachfolgenden Gliederungspunkt wird demzufolge
ein Klassifikationsschema entwickelt, welches die im Sinne obiger Definition gestalte-

ten Guided Tours von anderen am Markt befindlichen abgrenzt.

9 Prinzipiell ist es moglich, die Guided Tours im Rahmen der Marktkommunikation nicht nur iiber das Medium

des Internets den (potentiellen) Nutzern zur Verfligung zu stellen, sondern auch unter Nutzung klassischer Da-
tentrdger (z.B. CD, USB-Stick). Im Rahmen dieser Arbeit soll, wie bereits in 2.1.1 ausfiihrlich dargelegt, aus-
schlieBlich die Bereitstellung iiber das Internet betrachtet werden.
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2.2 Ausprigungsformen von Guided Tours

Der Begriff einer Guided Tour wird, wie bereits zuvor erwéhnt, von verschiedenen im
Internet prasenten Unternechmen sowie in vereinzelten wissenschaftlichen Verdffentli-
chungen” angewendet, ohne dass eine einheitliche und eindeutige Begriffsdefinition
existiert (vgl. 2.1). Dies mag einerseits daran liegen, dass es sich um eine recht neue
Errungenschaft des Internetzeitalters handelt, ist jedoch andererseits bedingt durch den
unaufhaltsamen technologischen Fortschritt, der sich auf die eingesetzte Soft- und Hard-
ware sowie die kommunikationstechnologischen Innovationen und deren Penetration’’
mit den damit verbundenen innovativen und den sich stetig erweiternden Einsatzmog-
lichkeiten bezieht, zu erkldren. Nachfolgend wird aus diesem Grund eine schematische
Einteilung der am Markt existierenden Guided Tours entwickelt, um den Untersu-
chungsgegenstand im Sinne der vorigen Definition (vgl. 2.1.4) abzugrenzen. Zur Visua-

lisierung des Klassifikationsschemas wird Abbildung 1 eingesetzt.

A dynamische Medien
B  statische Medien
C Interaktivitdt

Abbildung 1:  Ausprigungsformen von Guided Tours

7 Es handelt sich hierbei zumeist um Verdffentlichungen aus dem Bereich des eLearning, d.h. dem Lernen mittels

Informations- und Kommunikationstechnologien, respektive mit darauf aufbauenden eLearning-Systemen. Der
Einsatz von Guided Tours ist in diesem Zusammenhang weniger der Kommunikationspolitk einer Unterneh-
mung zuzurechnen, sondern vielmehr ein Instrument der Produktpolitik, da die Tours als Bestandteil der originér
zu erbringenden (Lern-)Dienstleistung/Datenverarbeitungsanwendung zu werten sind.

Exemplarisch ist die zunehmende Penetration mit DSL-Anschliissen (Digital Subscriber Line-Anschliissen) in
Deutschland anzufiihren, die den Einsatz ressourcenaufwendiger Anwendungen iiber das Internet erlaubt; Vgl.
Point Topic Ltd: World Broadband Statistics — Q4 2003, London 2004, Seiten 1-12.
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Die zur Einordnung angewandten kennzeichnenden Faktoren einer Guided Tour sind
mittels eines Venn-Diagramms dargestellt. Der obere und mit A gekennzeichnete Kreis
reprasentiert den Einsatz dynamischer Medien (z.B. Ton, Bewegtbilder, Animation), B
verkorpert die statischen Medien (z.B. Text, Graphik)”> und C die zugrunde gelegte
Interaktivitdt (hier: interaktive Kommunikationsprozesse). Alle drei Kreise weisen

Schnittflachen miteinander auf. Es ergeben sich folgende relevanten Schnittmengen:

Fliche ANBNC (AnB)\C (ANnC)\B (BnC)\ 4

Bezeichnung (1) (1) (1m7) (v)

Bei der mit (/) bezeichneten Fliche handelt es sich um Guided Tours, die sowohl dy-

namische und statische Medien als auch Interaktionsmoglichkeiten fiir den Nutzer bein-
halten (Guided Tours im engeren Sinne). Sie entsprechen der Definition aus Gliede-
rungspunkt 2.1.4 und sind, bedingt durch die Kombination aus den Einflussfaktoren A,
B und C, der gegenwirtig neuesten Generation dieses multimedialen Kommunikations-
instrumentes zuzurechnen. Als Beispiel lassen sich die Guided Tours der Dresdner
Bank AG” anfiihren, die im weiteren Verlauf der Arbeit exemplarisch analysiert wer-

den.

Alle weiteren Kombinationsmoglichkeiten entsprechen, bedingt durch das Fehlen einer
oder mehrerer zugrunde gelegter charakteristischer Faktoren, nicht der hergeleiteten
Definition. Sie werden demnach als Guided Tours im weiteren Sinne bezeichnet, da es
sich hierbei um Anwendungen aus beispielsweise den Anfingen dieser Entwicklung
unter Zuhilfenahme damaliger technischer Gegebenheiten handelt, die heute vielfach

weiterentwickelt bzw. durch zusdtzliche innovative Technologien ergidnzt wurden. So

> Zur Einteilung von dynamischen und statischen Medien vgl. Hitzges, Arno/Breitreich-Teichmann, Wer-

ner/Ziegler, Jiirgen et. al.: Forschungsbericht Technikfolgeabschitzung — Chancen und Risiken von interaktiven
Multimedia-Systemen in der betrieblichen Aus- und Weiterbildung, Stuttgart 1994, Seite 51.

” Die Guided Tours der Dresdner Bank AG wurden am 14. August 2003 mit dem Gold Midas Award fiir Finanz-
kommunikation 2003 in der Kategorie ,,Best Website* von der New York Festivals Gesellschaft ausgezeichnet.
Es handelt sich hierbei um den weltweit einzigen Preis fiir Finanzkommunikation mit internationaler Bedeutung,
der von internationalen Fachleuten der Auftraggeber- sowie Agenturseite vergeben wird. Eingereicht wurden
anndhernd 500 Arbeiten aus 34 Landern. Vgl. Geldinstitute, eBanking, IT-Losungen und Banktechnik: Dresdner
Bank — Award flir Privatkundenportal, unter: http://www.geldinstitute.de/artikel/dresdner-bank-award-
privatkundenportal.html, Zugriff am 19.08.2004.
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war es beispielsweise bis Mitte des Jahres 2000”* undenkbar, mittels Guided Tours im
engeren Sinne eine breite Bevolkerungsschicht anzusprechen, da neben dem geringeren
Verbreitungsgrad des Internets die nétige nutzerseitige Bandbreite” zur Dateniibertra-
gung nicht vorhanden war. Da prinzipiell davon auszugehen ist, dass mit steigender
Integration von statischen und dynamischen Medien sowie interaktiven Elementen das
zu libertragende Datenvolumen der Datenverarbeitungsanwendung ansteigt, behalf man
sich mit weniger aufwendig gestalteten Guided Tours (hier: Guided Tours im weiteren
Sinne), um diesem Problem entgegenzuwirken. Diese werden durch die Fliche (II ),
welche die grundlegenden Charakteristika einer Guided Tour im weiteren Sinne vertritt,
jedoch auf den Einsatz interaktiver Elemente verzichtet, sowie durch (IH ) und(] V),
welche sich durch die unterschiedliche Medienwahl differenzieren, reprisentiert. Ein
weiterer Grund, der fiir den Einsatz bzw. die Existenz von Guided Tours im weiteren
Sinne spricht, ist der geringere Kostenaufwand und das daraus resultierende Investiti-
onsvolumen. Ist es bei den Guided Tours im engeren Sinne notwendig, zusitzlich zu
den standardméBig anfallenden Kosten (z.B. den Kosten der Programmierung und der
Koordination) zusétzlich einen oder mehrere Schauspieler und Sprecher fiir die Anima-
tionseffekte bzw. die Vertonung zu engagieren, kann bei Guided Tours im weiteren

Sinne (hier z.B. reprisentiert durch die Fliche (777)) von diesen nicht als unbedeutend

zu bezeichnenden Kostengroflen abgesehen werden.

Bedingt durch den relativ geringen Verbreitungsgrad der charakterisierten Guided Tours
finden sich in der Praxis wenige Beispiele — dennoch konnten zu drei der vier beschrie-
benen Flachen Exempel ausfindig gemacht werden. Es handelt sich um die nachfolgend

aufgefiihrten Guided Tours: (a) Fliche(7): Guided Tours der Dresdner Bank AG’® so-
wie der Postbank AG”’, (b) Fliche (II ) : Guided Tour der Lerneffekt GmbH'®, (c) Fliche
(1V): Guided Tours der OnVista AG” sowie der Union Investment® — bei den zuletzt

aufgefiihrten Guided Tours fillt eine trennscharfe Abgrenzung, bedingt durch die Ver-

7 Seit Juni 2000 werden, u. a. von der Deutschen Telekom AG, flichendeckend DSL-Anschliisse zur Verfligung

gestellt. Vgl. o. V.. T-Online Unternechmensportal, unter: http://www.t-online.net/c/15/52/89/1552898.html,
Zugriff am 21.08.2004.

Die Bandbreite, auch als Ubertragungskapazitit bezeichnet, ist eine MessgroBe fiir die Ubertragungsleistung pro
Zeiteinheit und unterscheidet sich je nach Technologie mafgeblich. Eine iibersichtliche Darstellung findet sich
in Fink, Andreas/Schneidereit, Gabriele/Voss, Stefan: Grundlagen der Wirtschaftsinformatik, Heidelberg 2001,
Seite 42.

Vgl. https://www.dresdner-privat.de, zuletzt abgerufen am 13.04.2005.

Vgl. http://www.postbank.de, zuletzt abgerufen am 13.04.2005.

Vgl. http://www.lerneffekt.de/tour, zuletzt abgerufen am 13.04.2005.

Vgl. http://www.onvista.de, zuletzt abgerufen am 13.04.2005.

Vgl. http://privatkunden.union-investment.de, zuletzt abgerufen am 13.04.2005.
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wendung statischer Medien in Kombination mit Interaktivitit zu einem einfachen
HTML-Dokument®' schwer, da beide Anwendungen sog. (Hyper-)Links** (Sprungmar-
ken) beinhalten. Ein Hauptunterscheidungsgrund ist jedoch darin zu sehen, dass Web-
seiten in der Regel viele verschiedene Links aufweisen, mittels derer ein Nutzer selbst

durch das Informationsangebot navigiert, die in (I V) betrachteten Guided Tours jedoch

nur eine einzelne Sprungmarke pro Seite (z.B. ,,Weiter-Button*) zur Navigation auf die
néchste Seite der Tour mit dem bereits zum Themenkomplex vorgefertigten und nicht
durch den Nutzer zu beeinflussenden Informationsangebot beinhalten. Zur Ausprigung

anhand der Flachenbezeichnung (IH ) konnte kein Praxisbeispiel gefunden werden, da

alle gesichteten Guided Tours zumindest das statische Medium des Textes verwenden.

Ankniipfend werden die Erkenntnisse tabellarisch zusammengefasst (siche Tabelle 1).
Die Voraussetzungen der Digitalitit, der computerbasierten Integration, der Ansprache
des Nutzers iiber das Internet sowie das Ziel der Beeinflussung interner und/oder exter-
ne Zielgruppen treffen fiir alle Auspragungsformen gleichermaflen zu und werden dem-

zufolge nicht gesondert aufgefiihrt.

Fliche ANBNC | (AnB)\C | (AnC)\B | (BNnC)\4
Bezeichnung (I ) (U ) (II] ) (I V)
statisches Medium ja ja nein ja
dynamisches Medium ja ja ja nein
multimodale Ansprache ja®/mein™ | ja®/nein® nein nein
Interaktivitit ja nein ja ja
Guided Tour im engeren weiteren weiteren weiteren

Sinn Sinn Sinn Sinn

Tabelle 1: Charakterisierung von Guided Tours

81 Mit HTML (HyperText Markup Language) wird die Seitenumschreibungssprache fiir Internet-Dokumente be-

zeichnet.

Ein Hyperlink fithrt den Anwender beim Anklicken dieses auf eine andere Internetseite bzw. auf ein anderes
Dokument.

Fiir die in die spétere Analyse einbezogenen Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext (visuelle
und auditive Ansprache des Nutzers).

Fiir die — ebenfalls in die spitere Analyse einbezogenen — Guided Tours in der Gestaltungsvariante ohne Spre-
chertext (visuelle Ansprache des Nutzers).

Fiir den Fall, dass als dynamisches Medium beispielsweise Tone, Sprechertext oder Gerdusche eingesetzt wer-
den, d.h. eine Ansprache iiber die rein visuelle Ansprache hinaus stattfindet.

Sofern als dynamisches Medium keine Téne, kein Sprechertext oder Gerdusche bzw. derengleichen eingesetzt
werden, welche den Nutzer {iber die visuelle Ansprache hinaus ansprechen.
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Sofern im weiteren Verlauf der Arbeit der Begriff einer Guided Tour verwendet wird,
ist dieser dem Terminus der Guided Tour im engeren Sinne, wenn nicht ausdriicklich

etwas anderes vermerkt ist, gleichgesetzt.

Nach der Analyse vielfiltiger Auspriagungsformen einer Guided Tour erfolgt in Gliede-
rungspunkt 2.3 eine Zuordnung des Untersuchungsgegenstandes in den Bereich der On-

line-Finanzdienstleistungen, respektive des Internet-Banking.

2.3  Das Internet-Banking als Online-Finanzdienstleistung im Privatkun-

dengeschaft

Im Folgenden wird zunéchst der Begriff der Dienstleistung diskutiert und erdrtert, bevor
auf die Online-Finanzdienstleistungen sowie die spezifischen Charakteristika des Inter-
net-Banking als Online-Finanzdienstleistung eingegangen werden kann. Anschlie8end
werden im darauf folgenden Gliederungspunkt (vgl. 2.4) die informations6konomischen
Dienstleistungseigenschaften aufgezeigt, um — auf den vorherigen Erorterungen aufbau-
end — die resultierenden Konsequenzen in Bezug zu den unterschiedlichen Einsatzmog-

lichkeiten von Guided Tours im Online-Privatkundengeschéft setzen zu konnen.

2.3.1 Dienstleistungsbegriff

In der wissenschaftlichen Literatur findet sich zum Themenbereich der Dienstleistungen
keine allgemein anerkannte und einheitlich gebrauchte Definition wieder. Unterschied-
liche Wissenschaftsdisziplinen, unter ihnen die Rechtswissenschaften sowie die Volks-
und Betriebswirtschaftslehre, definieren diesen Begriff unterschiedlich. Laut juristischer
Sichtweise sind alle Vereinbarungen, in denen Dienste gegen eine vereinbarte Vergii-
tung angeboten werden, als Dienstleistungen zu werten.®” Es ist demzufolge unerheb-
lich, von wem und wie die Dienstleistung erbracht wird — alle die im Sinne der §§ 611

und 631 Abs. 2 des Biirgerlichen Gesetzbuches (BGB) eine Leistung erbringen, sind

8 Die gesetzlichen Regelungen zum juristischen Dienstleistungsverstindnis finden sich in den §§ 611 und 631 des

Biirgerlichen Gesetzbuches (BGB). Vgl. § 611 BGB sowie § 631 BGB Abs. 2.
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Dienstleister, die erbrachte Leistung wird als Dienstleistung bezeichnet. In den Wirt-
schaftswissenschaften ist der Begriff aufgrund der Heterogenitdt weniger trennscharf
umrissen. Es lassen sich jedoch drei wesentliche Charakteristika bzw. Richtungen von
Definitionsanséitzen erkennen, die sich in der konstitutiven und enumerativen Sichtwei-

se sowie dem Ansatz der Negativdefinition widerspiegeln®.

Negativdefinitionen versuchen durch Unterscheidungsmerkmale zwischen Sach- und
Dienstleistungen das Wesen einer Dienstleistung zu verdeutlichen. Im Vergleich zu den
typischen Konsumgiitern, die sich unter anderem durch die Attribute wie Gegenstind-
lichkeit, Lagerfahigkeit und einen Produktionsprozess ohne direkte Mitwirkung des
Kunden kennzeichnen lassen, werden Dienstleistungen als immateriell, nicht lagerfahig,
unteilbar, vergédnglich, standortgebunden, individuell und unter Einbeziehung des

Dienstleistungsnehmers im Erstellungsprozess beschrieben.®’

Der enumerative Ansatz hingegen beschréinkt sich im Vergleich zur vorherigen Defini-
tion auf die alleinige Aufzdhlung verschiedener Charakteristika von Dienstleistungen
anhand konkreter Beispiele. Nach Hilke”™ ergibt sich durch die Abgrenzung mittels der
enumerativen bzw. konstitutiven Vorgehensweise eine ,,... unbefriedigende Definitions-
Vielfalt ...“, die die inhaltliche Komplexitit des Dienstleistungsbegriffes darstellt, da
auf eine angemessene Differenzierung zwischen den Dienstleistungs-Phasen bzw. der
Definitions-Ebenen verzichtet wurde. Er vereint aus diesen Griinden in seinem phasen-
bezogenen Modell die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen anhand der Poten-

tial-, Prozess- und Ergebnisorientierung.

Im Rahmen der Potentialorientierung versteht Hilke’' die Dienstleistung als Fihigkeit
und Bereitschaft des Dienstleistungsanbieters zur Erbringung einer Dienstleistung. Die
Grundvoraussetzung zur Bereitstellung einer Dienstleistung durch den Anbieter driickt

sich in den bereitstehenden Faktorkombinationen aus (z.B. den nétigen Informatio-

8 vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-

baden 2003, Seite 27. Forschner, Gert: Investitionsgiiter-Marketing mit funktionellen Dienstleistungen — Die

Gestaltung immaterieller Produktbestandteile im Leistungsangebot industrieller Unternehmen, Berlin 1988, Sei-

te 35. Meyer, Anton: Dienstleistungs-Marketing, in: Die Betriebswirtschaft, Jg. 51 (1991), H. 2, Seiten 195-209.

Eine tibersichtliche Darstellung der Unterscheidungsmerkmale zwischen typischen Konsumgiitern und typischen

Dienstleistungen ist ersichtlich in Lehmann, Axel: Dienstleistungsmanagement — Strategien und Ansatzpunkte

zur Schaffung von Servicequalitét, Stuttgart/Ziirich 1993, Seite 21.

% vgl. Hilke, Wolfgang: Dienstleistungs-Marketing, Wiesbaden 1989, Seite 10.

' Eine graphische Darstellung des phasenbezogenen Zusammenhangs zwischen den drei konstitutiven Merkmalen
von Dienstleistungen vgl. Hilke, Wolfgang: Grundprobleme und Entwicklungstendenzen des Dienstleistungs-
Marketing, in: Hilke, Wolfgang (Hrsg.): Dienstleistungs-Marketing, Wiesbaden 1989, Seite 15.
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nen/Wissen zur Beratung des Kunden), die von dem Willen der Leistungsbereitstellung
zu einem bestimmten Zeitpunkt und Ort gegeniiber einem Dienstleistungsnehmer er-
ginzt werden. Der Dienstleistungscharakter ist immaterieller Art, wobei der eigentliche
Dienstleistungsprozess (Prozessorientierung der Dienstleistung) erst durch die Faktor-
kombination des Anbieters in Verbindung mit der Einbringung des externen Faktors
erfolgen kann. Der externe Faktor (z.B. Nominalgut Geld bei Anlageentscheidungen)
wird durch den Dienstleistungsnehmer eingebracht und liegt somit auBerhalb der Ver-
figungsgewalt des Anbieters einer Dienstleistung. Die prozessorientierte Phase zeichnet
sich somit durch die eigentliche Dienstleistungserstellung im Sinne von Tun oder Ver-
richten an oder mit dem externen Faktor aus. Da die Inanspruchnahme sowie die
Erbringung gleichzeitig verlaufen (Uno-Actu-Prinzip), ist in diesem Zusammenhang
von Synchronitdt die Rede. Das Ergebnis der beiden zuvor analysierten Phasen wird
durch die Ergebnisphase (Ergebnisorientierung der Dienstleistung) sichtbar, die aber-

mals durch Immaterialitdt geprégt ist.

Wie bei zahlreichen anderen Definitionsanséitzen bestehen auch beziiglich des Phasen-
konzeptes der drei konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen in der wissenschaftli-
chen Literatur unterschiedliche Meinungen und Ansichten beziiglich der relativen Be-
deutung der unterschiedlichen Phasen.”” So wenden einige Autoren ein, dass nur der
Dienstleistungsprozess und die daraus resultierende Integration des externen Faktors ein
eindeutiges Abgrenzungskriterium der Dienstleistungen von den Sachleistungen dar-
stellt, widhrend wiederum nach Ansicht anderer Wissenschaftler das Ergebnis einer
Dienstleistung durchaus materieller Art sein kann.”” Riick™ widerlegt, um nur ein Ex-
empel auszufiihren, Hilkes’ zugrunde gelegte unzuldssige Fiktion der Leistungstrennung
vom betrachteten Objekt, an dem die Dienstleistung ausgefiihrt wird, an folgendem Bei-
spiel: Beobachtet man einen Menschen, der einen Tisch innerhalb eines Raumes ver-
rlickt, so ist wihrend der Durchfiihrung dieser Tatigkeit die Leistung separat erkennbar,
wobei das Ergebnis der Leistung an das Objekt des Tisches gebunden ist. Folglich ist
nicht der Tisch das Resultat der Leistung, sondern die Ortsverdnderung des Mobelstii-

ckes. Die erbrachte Leistung hat sich an dem Medium des Tisches materialisiert und

2 Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-

baden 2003, Seite 30.

Vgl. Meftert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-
baden 2003, Seite 30 sowie die in der Ubersicht zitierten Autoren.

Vgl. Riick, Hans R. G.: Dienstleistungen — Ein Definitionsansatz auf Grundlage des ,,Make or buy“-Prinzips, in:
Kleinaltenkamp, Michael (Hrsg.): Dienstleistungsmarketing — Konzeptionen und Anwendungen, Wiesbaden
1995, Seite 12.
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kann im Ergebnis nicht mehr von ihm getrennt werden. Folglich bleibt anzumerken,
dass im Falle einer unzuldssigen Trennung, wie sie von Hilke angenommen wird, jede
Leistung immateriellen Charakter hétte und es demzufolge nur noch immaterielle Pro-

dukte gibe.

Trotz den konstatierten unterschiedlichen Definitionsanséitzen/-richtungen und den dar-
aus resultierenden Differenzen handelt es sich beim Drei-Phasen-Schema von Dienst-
leistungen um ein geeignetes Instrument, um die Charakteristika der Dienstleistungen

herauszuarbeiten. Zusammenfassend werden Dienstleistungen wie folgt definiert:”

,Dienstleistungen sind selbstindige, marktfahige Leistungen, die mit der Bereitstellung
[...] und/oder dem Einsatz von Leistungsfahigkeit [...] verbunden sind (Potentialorien-
tierung). Interne [...] und externe Faktoren [...] werden im Rahmen des Erstellungspro-
zesses kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktorenkombination des Dienstleistungs-
anbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen [...]
und deren Objekten [...] nutzenstiftende Wirkungen [...] zu erzielen (Ergebnisorientie-

rung).*

Nach der allgemeinen Herleitung der Dienstleistungsdefinition wird diese nachfolgend
auf den Bereich der Online-Finanzdienstleistungen iibertragen und themenspezifisch
erginzt. Darauf aufbauend werden die Charakteristika des Internet-Banking als Online-

Finanzdienstleistung aufgezeigt.

2.3.2 Online-Finanzdienstleistungen

Online-Finanzdienstleistungen sind selbstéindige marktfahige Leistungen, bei denen der
Finanzdienstleister, d.h. ein Unternehmen, welches Finanzdienstleis‘[ungen96 zur Online-
Nutzung anbietet, im Rahmen der Potentialorientierung die verschiedenen erforderli-
chen Faktorkombinationen gegen Entgelt bereitstellt. Es handelt sich hierbei primir um

die Bereitstellung der bendtigten Hard- und Software (anbieterseitige Infrastruktur) so-

% Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-

baden 2003, Seite 30.

% Vgl. die Definition von Finanzdienstleistungen in Gliederungspunkt 1.



Guided Tours als innovatives Kommunikationsinstrument 31

wie den ndtigen Produktionsfaktor des Humankapitals zur Abwicklung des Geschéfts-
vorganges und das notwendige Know How zur Durchfiihrung der Transaktionen (z.B.
interne Verbuchung eines Auftrages). Ergéinzt werden diese Potentialfaktoren durch die
Bereitschaft des Leistungsanbieters, die Dienstleistung an einem bestimmten Ort und
Zeitpunkt dem Kunden zur Verfiigung zu stellen. Sobald der Kunde sich entschieden
hat, die angebotene Leistung in Anspruch zu nehmen, wird er die anbieterseitigen Po-
tentialfaktoren um den Fremdfaktor (externer Faktor) ergdnzen. Je nach Art der in An-
spruch genommenen Leistung unterscheidet sich der eingebrachte externe Faktor und
reicht {iber die Einbringung von Informationen (z.B. dem Namen und Angaben zur
Bankverbindung des Begiinstigten bei einer Online-Uberweisung) bis hin zu Nominal-
giitern (z.B. Wertpapiere beim Online-Brokerage’’, Geld im Bereich Internet-/Online-
Banking). Die Dienstleistungserstellung im Sinne des Tun oder Verrichtens an oder mit
dem externen Faktor erfolgt tiber das unpersonliche Medium des Internet, d.h. ohne
physisch den Standort des Anbieters aufzusuchen, auf Initiative des Kunden bei rdum-
lich und zeitlich unbegrenzter Verfiigbarkeit. Das Dienstleistungsergebnis (Ergebnisori-
entierung) unterscheidet sich je nachdem welche Faktoren in den Leistungserstellungs-

prozess mit eingegangen sind.

Finanzdienstleistungen eignen sich besonders gut fiir den Online-Vertrieb, da sie ohne-
hin im eigentlichen Kern immaterielle Leistungen sind und erst durch die Durchfiihrung
,real werden. Bereits in Gliederungspunkt 1.2, bei der Abgrenzung des Internet-
Banking vom Online-Banking, wurden die Produkteigenschaften, welche fiir die Ab-
wicklung iiber das Internet pridestiniert sind, ndher analysiert. Es zeigte sich, dass vor
allem Produkte mit einem hohen Standardisierungsgrad fiir den Vertrieb und die an-
schlieBende Nutzung durch den Kunden iiber das unpersonliche Medium des Internet

wie geschaffen sind.

7 An dieser Stelle sei nochmals vermerkt, dass im Rahmen dieser Ausarbeitung primér das Internet-Banking im

Kontext der zu analysierenden Guided Tours betrachtet wird und nicht der Handel mit Wertpapieren iiber das In-
ternet (Online-Brokerage).
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2.3.3 Charakteristika des Internet-Banking als Online-Finanzdienstleistung

Bereits zu Beginn der Ausarbeitung wurde der Begriff des Internet-Banking in den Be-
reich des elektronischen Vertriebs von Bankgeschéften eingeordnet (vgl. 1.2). Der in
diesem Zusammenhang gesetzte Schwerpunkt bezog sich vornehmlich auf die grundle-
genden charakteristischen Eigenschaften des Internet-Banking, wie z.B. die rdumliche
sowie zeitliche unbegrenzte Verfiigbarkeit zu Transaktionszwecken — die verschiedenen
Einsatzmdglichkeiten blieben hierbei weitestgehend unberiicksichtigt. Nachfolgend

werden diese niher erldutert und den Online-Finanzdienstleistungen zugerechnet.

Das Leistungsspektrum der angebotenen Internet-Banking Dienstleistungen ist vielfdl-
tig, wobei zwischen den einzelnen Anbietern® keine nennenswerten Unterschiede be-
ziiglich der Grundfunktionalititen ausgemacht werden konnten. So ist es dem Nutzer
generell mdglich, online (Termin-)Uberweisungen zu titigen, Dauerauftrige einzurich-
ten, Kontoausziige abzurufen und auszudrucken sowie einen Gesamtiiberblick iiber den
eigenen Vermdgensstatus zu erhalten. Ergdnzt werden diese Funktionen durch zahlrei-
che Optionen, welche die Abwicklung von Transaktionen erleichtern (z.B. Erstellen von
Vorlagen zur mehrmaligen Transaktionsdurchfiihrung mit ein und demselben Transak-
tionspartner). Erst im Bereich der angebotenen Zusatzleistungen (z.B. in Anspruch ge-
nommene Freistellungsauftrige online anzusehen) und insbesondere der Gestaltung
(z.B. Benutzerfithrung) unterscheiden sich die Angebote wesentlich voneinander. Die
unterschiedlichen Zusatzleistungen sollen in diesem Gliederungspunkt der Arbeit nicht
ndher betrachtet werden. Nach ausgiebiger Diskussion und Abgrenzung des Internet-

Banking (vgl. auch 1.2) ergibt sich folgende Definition:

Das Internet-Banking ist eine Form des elektronischen Vertriebs von Finanzdienstleis-
tungen (Online-Finanzdienstleistungen), welches dem Bereich des Direct-Banking zu-
geordnet wird. Es handelt sich hierbei um eine spezielle Form der Abwicklung von zu-
meist standardisierten Bankdienstleistungen (z.B. Uberweisungen, Dauerauftrige, Kon-
tenverwaltung), die sich durch den Einsatz moderner Informations- und Kommunikati-

onstechnologien charakterisieren ldsst, wobei der Kontakt zwischen dem Kunden und

% Es wurden hierbei die Internet-Banking Angebote der Anbieter Dresdner Bank AG (https://www.dresdner-

privat.de),  Deutsche = Bank  AG  (http:/www.deutsche-bank.de) = und  Commerzbank  AG
(https://www.commerzbank.de) miteinander verglichen. Diese drei GroB3banken waren im Jahre 2003 in den Top
Vier der grofiten Deutschen Banken vertreten. Vgl. 0. V.: Die Bank — Zeitschrift fiir Bankpolitik und Praxis, On-
line Ausgabe Mirz 2004, unter: http://www.die-bank.de/index.asp?issue=032004&art=266, Zugriff am
13.09.2004.
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der Bank ausschlieBlich {iber das Internet, d.h. ohne physisch den Standort des Anbie-
ters aufzusuchen, auf Initiative des Kunden bei rdumlich und zeitlich unbegrenzter Ver-

fiigbarkeit erfolgt.

2.4 Die Bedeutung informationsokonomischer Dienstleistungseigenschaf-

ten und daraus resultierende Einsatzmoglichkeiten von Guided Tours

Aus Konsumentenperspektive ist der Prozess der Inanspruchnahme des Internet-
Banking mit Unsicherheiten verbunden, wobei die Hohe der Ungewissheiten maBgeb-
lich mit den zugrunde liegenden Produkteigenschaften in Beziehung steht. Die Katego-
risierung von Giitern und Dienstleistungen mittels Such- und Erfahrungseigenschaften
geht auf Nelson” zuriick, wenige Jahre spiter wurde dieses Konzept durch die Vertrau-
enseigenschaften'® erginzt. Nachfolgend werden die Such-, Erfahrungs- und Vertrau-
enseigenschaften nédher erldutert und auf die Online-Finanzdienstleistungen respektive
das zugehorige Internet-Banking iibertragen, um die Folgen asymmetrischer Informati-
onsverteilung und deren Behebung mittels des kommunikationspolitischen Instruments

einer Guided Tour (hier als Einsatzmoglichkeiten bezeichnet) analysieren zu kdnnen.

2.4.1 Sucheigenschaften

Betrachtet man die Sucheigenschaften im Bereich der Sachleistungen, so kann der (po-
tentielle) Kunde bereits vor dem Kauf eines Gutes dieses durch die eigene Wahrneh-
mung (Inspektion'®") zur Ginze beurteilen. Ex Definition sind somit die Sucheigen-
schaften einer Leistung bereits vor dem Kauf feststellbar, d.h. beobachtbar, fassbar oder

102

gar iiberpriifbar. ™~ Da Online-Finanzdienstleistungen (vgl. 2.3.2) durch Immaterialitit

% Vgl. Nelson, Philipp: Information and consumer behavior, in: Journal of Political Economy, Jg. 78 (1970), H. 2,

Seiten 311-329.

Darby und Karny erweiterten dieses Konzept erstmals um die Vertrauenseigenschaften. Vgl. Darby, Michael
R./Karni, Edi: Free Competition and the Optimal Amount of Fraud, in: Journal of Law and Economics, Jg. 16
(1973), H. 1, Seiten 67-88.

Teilweise werden die Sucheigenschaften in der wissenschaftlichen Literatur auch als Inspektionseigenschaften
bezeichnet.

Zur Diskussion der Darstellbarkeit von Sucheigenschaften im Internet vgl. Wilke, Kai: Die Eignung des Inter-
nets fiir die Reduktion von Qualititsrisiken im Kaufentscheidungsprozess des Konsumenten, in: Miiller-
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gepragt sind (gekennzeichnet z. B. durch die Nicht-Greitbarkeit und keine sinnliche
Wahrnehmbarkeit der Eigenschaften), kann durch den (potentiellen) Dienstleistungs-
nehmer im Vorfeld der Inanspruchnahme einer Online-Finanzdienstleistung keine U-
berpriifung der Dienstleistungseigenschaften erfolgen (z.B. Uberpriifung der sicheren
Ubertragung der Daten im Rahmen der Durchfiihrung einer Online-Transaktion, d.h. der
Vertraulichkeit und Authentizitidt der Daten). Der (potentielle) Kunde hat demzufolge
nur die Moglichkeit, sich auf das Leistungsversprechen des Finanzdienstleisters zu ver-
lassen (vgl. 2.4.3). Lediglich die Inspektionseigenschaften, wie z.B. die anfallenden
Transaktionskosten im Internet-Banking sowie weitere Konditionen (z.B. Guthaben-
/Sollzinsen), lassen sich im Vorhinein der Inanspruchnahme iiberpriifen und im An-
schluss nach der Entscheidung, die (Online-)Finanzdienstleistung in Anspruch zu neh-
men, vertraglich fixieren. Eine Darstellbarkeit dieser Eigenschaften iiber das Internet ist
aufgrund der Digitalisierbarkeit der Informationen ohne Probleme moglich. Finanz-
dienstleistungen im Allgemeinen und Online-Finanzdienstleistungen im Speziellen wei-

. . . . 103
sen somit einen nur sehr geringen Anteil an Sucheigenschaften auf.

2.4.2 Erfahrungseigenschaften

Die Erfahrungseigenschaften erschlieen sich dem Kunden erst nach bzw. wéahrend dem
Gebrauch eines Gutes oder der Inanspruchnahme einer Online-Finanzdienstleistung.'®
So ist es dem Kunden erst wihrend, respektive nach der Durchfiihrung einer Transakti-
on im Internet-Banking moglich zu erkennen (Prozessphase, vgl. 2.3.1), ob das gewéhl-
te Angebot den Erwartungen beziiglich der Gestaltung und Handhabbarkeit (z.B. Nut-
zerfreundlichkeit der im Internet-Banking zu nutzenden Webseiten), der Verfiigbarkeit
(z.B. zeitlich unbegrenzte Nutzungsméoglichkeit'®®) sowie weiteren subjektiven Krite-
rien entspricht. Eine Gesamtbeurteilung ist, wenn iiberhaupt zu diesem Zeitpunkt zur
Ginze moglich, erst in der Ergebnisphase, d.h. nach der Inanspruchnahme der Dienst-

leistung abschlieBend durchfiihrbar.

Hagedorn, Lothar (Hrsg.): Zukunftsperspektiven des E-Commerce im Handel, Frankfurt/Main 2000, Seiten 245-
248.

Eine tibersichtliche Darstellung der Besonderheiten von Finanzdienstleistungen ist in folgendem Werk ersicht-
lich: Vgl. Nader, Georg: Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen — Erfolgswirksamkeit, Messung und Model-
lierung, Wien/New York 1995, Seiten 11-16.

Vgl. Nelson, Philipp: Information and consumer behavior, in: Journal of Political Economy, Jg. 78 (1970), H. 2,
Seite 312.

Z.B. trotz der vom Finanzdienstleister durchzufithrenden Wartungs-/Instandhaltungsarbeiten.
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2.4.3 Vertrauenseigenschaften

Die dritte Eigenschaftsklasse wurde, wie bereits einleitend erwéhnt, durch Darby und
Karni ergénzend zu den Such- und Erfahrungseigenschaften eingefiihrt. Sie nutzen den
Begriff der Vertrauenseigenschaften dann, wenn der Konsument das Vorhandensein von
spezifischen Merkmalen weder vor noch nach dem Kauf eines Gutes oder der Inan-
spruchnahme einer (Finanz-)Dienstleistung zweifelsfrei beurteilen kann. Der Nachfra-
ger vermag diese Leistungseigenschaften in der Regel nicht selbst zu iiberpriifen, da
entweder das spezifische Know How, ein ausreichendes Zeitkontingent oder die Moti-
vation zur Uberpriifung fehlt. Im Internet-Banking kommt dies beispielsweise im Ver-
trauen, das der Nutzer gegeniiber dem Anbieter und der wahrgenommenen Dienstleis-
tung entgegenbringt, zum Ausdruck. So ist es bspw. fiir den Dienstleistungsnehmer
nicht oder nur im Schadensfalle nachvollziehbar, ob die mittels des Kommunikations-
kanals des Internets libertragenen Daten auch wirklich den berechtigten Adressaten er-
reicht haben oder auf dem Wege dorthin bzw. am Ort des Leistungserbringers unberech-
tigterweise durch externe Dritte zur kriminellen Transaktionsdurchfiihrung missbraucht

worden sind (Stichwort: Computerkriminalitit'°°).

Der Dienstleistungserbringer kann in diesem Falle dem Kunden lediglich die Dienstleis-
tungseigenschaften einer sicheren Ubertragung'®’ (Vertraulichkeit) sowie die Wahrung
der Authentizitit (Uberpriifung der Identitéit sowohl des Senders als auch des Empfin-
gers einer Nachricht), die Integritdt (Unversehrtheit der Daten, d.h. ohne vorliegende
Manipulationen) und Verbindlichkeit (Beweisbarkeit/Rechtsverbindlichkeit) zusichern
— eine Uberpriifbarkeit durch den Dienstleistungsnehmer ist nicht oder nur unter er-

schwerten Bedingungen moglich.

Neben die sich lediglich auf das Produkt bzw. die Dienstleistung und deren Eigenschaf-

ten beziehenden informations6konomischen Charakteristika sowie dem hieraus resultie-

106 7ur Diskussion von Computer-/Internetkriminalitdt vgl. Vetter, Jan: Gesetzesliicken bei der Internetkriminalitét,

Diss. Konstanz 2002, Seiten 11-12. Zur den Haftungsverhéltnissen beim Internet-Banking vgl. Janisch, Sonja:
Wer haftet beim Internetbanking?, in: Lucius, Otto (Hrsg.)/Zakostelsky, Andreas: Internetbanking — Von der
Euphorie zur Normalitét, Wien 2002, Seiten 194-219.

Die zur Verschliisselung im Internet-Banking géngig angewandten Verfahren umfassen die PIN/TAN-
Authentifikation (zumeist mit einer Security Socket Layer verbundenen Ubertragung), das Home Banking Inter-
face (HBCI), den Standard for Open Financial Exchange (OFX), das Verfahren des File Transfer-Access-
Management (FTAM-Standard) sowie der Multi-Banking-Standard (MBS). Die PIN/TAN-Authentifikation ist
zum gegenwértigen Zeitpunkt das meist genutzte Verfahren. Vgl. Schartner, Peter: Internetbanking - Techni-
scher Hintergrund, in: Lucius, Otto (Hrsg.)/Zakostelsky, Andreas: Internetbanking — Von der Euphorie zur Nor-
malitdt, Wien 2002, Seiten 224-225.
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renden Informationsbedarf eines (potentiellen) Kunden (vgl. z.B. 2.4.4), sind ergénzend
die personenspezifischen Determinanten des Informationsbedarfs in die Analyse mit
einzubeziehen. Eine Diskussion dieser Determinanten erfolgt im spateren Teil der Aus-
arbeitung im Zusammenhang mit den Bestimmungsfaktoren der Nutzung einer Guided
Tour (vgl. 4.2.1). Bis dahin sollen an dieser Stelle lediglich die informations6konomi-
schen Charakteristika sowie die Konsequenzen und daraus resultierenden Einsatzmdg-

lichkeiten von Guided Tours aus produktbezogener Perspektive erortert werden.

2.4.4 Konsequenzen und Einsatzmoglichkeiten von Guided Tours

Wie die vorherige Analyse zeigt, weisen Finanzdienstleistungen im Allgemeinen und
im Speziellen die Online-Finanzdienstleistungen sowie das beispielhaft zugrunde geleg-
te Internet-Banking geringe Sucheigenschaften, aber ein hohes Mal} an Erfahrungs- und

108
f.

Vertrauenseigenschaften au Die einzelnen Finanzdienstleistungen sind demzufolge

je nach Vorherrschaft spezifischer Auspragungen den Such-, Erfahrungs- und Vertrau-

enseigenschaften zuzuordnen.'®

Mit zunehmender Gewichtung der beiden zuletzt ge-
nannten Dispositionen erhoht sich das Informationsdefizit (asymmetrische Informati-
onsverteilung''®) sowie der konsumentenseitige Grad der Unsicherheit und somit das
Risiko fiir den Dienstleistungsnehmer. Im Falle einer Online-Uberweisung duBern sich
diese Risiken, wie bereits im vorherigen Gliederungspunkt angefiihrt, bspw. in einer

nicht sicheren Dateniibertragung, fehlender Datenintegritit und daraus moglicherweise

resultierendem kriminellen Missbrauch von kundenbezogenen Daten.

In den Wirtschaftswissenschaften existieren verschiedene Teildisziplinen, die sich mit

dem Phidnomen asymmetrischer Informationen auseinandersetzen und folglich ein und

198 Vgl Burr, Wolfgang/Richter, Ariane: Referenzkunden als komplexe Signale hoher Dienstleistungsqualitit,

Erfurt 2004, Seite 2.

Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Fallstudien — Methoden,
Wiesbaden 2003, Seite 80. Zur graphischen Darstellung der Leistungsmerkmale bei Austauschobjekten mit Hil-
fe des Informations6konomischen Dreiecks vgl. Weiber, Rolf/Adler, Jost: Informationsdkonomisch begriindete
Typologisierung von Kaufprozessen, in: Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Jg. 47 (1995), H. 1,
Seite 59.

In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur existieren zwei unterschiedliche Auspridgungsformen der asym-
metrischen Informationsverteilung, die durch die Begriffe der unvollstdndigen sowie unvollkommenen Informa-
tion zum Ausdruck gebracht werden. Unter unvollstindiger Information versteht man den Sachverhalt, dass die
Beteiligten (hier: Dienstleistungsgeber und -nehmer) iiber bestimmte Eigenschaften der Dienstleistung unter-
schiedlich informiert sind. Im Unterschied hierzu spricht man immer dann von unvollkommener Information,
wenn zwar die Eigenschaften beiden Marktseiten bekannt sind, jedoch das Verhalten (oft als Spielziige bezeich-
net) der Marktteilnehmer nicht beobachtbar ist.
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dieselbe Problematik aus unterschiedlichen Perspektiven betrachten. Anzufiihren ist
insbesondere die Sichtweise der priskriptiven und deskriptiven Entscheidungstheorie,
die informationsdkonomische Perspektive sowie der Standpunkt der Neuen Institutio-
nendkonomie. Nachfolgend werden diese Ansitze skizziert, bevor auf die Reduktion

von Informationsasymmetrien mittels Guided Tours eingegangen werden kann.

Das Grundmodell der Entscheidungstheorie (normative bzw. préskriptive Entschei-
dungstheorie) betrachtet formale Regeln fiir rational nachvollziehbare Entscheidun-
gen'''. Eine Erklirung oder gar Beschreibung realer Wahlakte kann aufgrund der
zugrunde gelegten Pramissen unbegrenzter Informationsaufnahme und -verarbeitung
nicht erfolgen.''? Axiome und logisch giiltige Schlussfolgerungen bilden die Grundlage
dieses Ansatzes. Es handelt sich um ein geschlossenes Modell, bei dem der Aktions-,
Zustands- und Ergebnisraum'"” sowie der Nutzen als gegeben vorausgesetzt werden.
Als Grundlage wird hédufig die Kosten-Nutzen-Analyse eingesetzt. Informationen stel-
len somit ein privates Gut dar, welches wihrend dem Erwerb mit Kostenaufwand ver-
bunden ist. Der Nutzen einer Information definiert sich {iber den Erwartungsnutzen ei-
ner informierten Entscheidung abziiglich des Nutzens von Entscheidungen bei unterlas-

sener Informationsaktivitit.'

Im Gegensatz hierzu steht die deskriptive Entscheidungstheorie, die ihre Aussagen und
Inhalte empirisch, d.h. an der Realitdt gemessen, iiberpriift. Gegenstand dieses For-
schungsbereichs sind die Informationsfindung und -verarbeitung. Der Mensch wird als

wesentlicher Faktor mit in die Problematik einbezogen.'"”

" Im Bereich der Entscheidungstheorie wird der Terminus der Entscheidung weit gefasst, sodass der Begriff alle

Wahlakte beinhaltet. ,,Unter ,Entscheidung” wird ganz allgemein die (mehr oder weniger bewusste) Auswahl ei-
ner von mehreren moglichen Handlungsalternativen verstanden.” Vgl. Laux, Helmut: Entscheidungstheorie,
Berlin/Heidelberg/New York et. al. 1995, Seite 3. Dinkelbach und Kleine ergidnzen diese Definition noch um
den Sachverhalt, dass sich die Handlungsalternativen nicht gegenseitig ausschlieBen. Vgl. Dinkelbach, Wer-
ner/Kleine, Andreas: Elemente der betriebswirtschaftlichen Entscheidungslehre, Berlin/Heidelberg/New York et.
al. 1996, Seite 1.

Vgl. Bea, Franz X./Dichtl, Erwin/Schweitzer, Marcell: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Band 2 — Fiihrung,
Stuttgart 1991, Seite 190.

Der Aktionsraum umfasst die moglichen und zur Disposition stehenden Aktionen (Handlungsalternativen),
wohingegen der Zustandsraum alle denkbaren Konstellationen der in einer bestimmten Situation relevanten
Umweltfaktoren erfasst. Die Aktionsparameter werden in einer Ergebnisfunktion erfasst, deren Ergebnisse sich
im Ergebnisraum darstellen lassen. Vgl. Woéhe, Giinter: Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre, Miinchen
1996, Seite 157.

Vgl. Copeland, Thomas E./Friedman, Daniel: The Market Value of Information — Some Experimental Results,
in: Journal of Business, Jg. 64 (1992), H. 2, Seiten 241-266.

5 ygl. Laux, Helmut: Entscheidungstheorie, Berlin/Heidelberg/New York et. al. 1995, Seiten 12-13.
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Die Informationsokonomie, eine Forschungsrichtung der Wirtschaftswissenschaften
insbesondere zuordenbar in den Bereich der mikrookonomischen Volkswirtschaftslehre,
beschiftigt sich ebenfalls mit der asymmetrischen Informationsverteilung auf Mark-
ten.''® Aus der ungleichméBigen Informationsverteilung resultieren Marktunsicherhei-
ten, d.h. die Anbieter haben keine vollstindige Gewissheit iiber die Priaferenzen, Zu-
kunftserwartungen und Restriktionen der Nachfrager. Im umgekehrten Falle existieren
keine vollstindigen Informationen seitens der (potentiellen) Kunden iiber die feilgebo-
tenen Produkte sowie Dienstleistungen und deren Beschaffenheit. Es gilt der Grundsatz,
dass mit steigender Komplexitit, Kundenindividualitidt und Wissensintensitdt der (Onli-
ne-Finanz-)Dienstleistung sowie dem zeitlichen Auseinanderfallen der Erstellung und
der darauf folgenden Sichtbarkeit des Ergebnisses die Beurteilung des Dienstleistungs-
ergebnisses (Ergebnisorientierung, vgl. 2.3.1) ex ante und ex post erschwert oder ginz-

lich unméglich ist.'!”

Die Neue Institutionendkomomie''® distanziert sich, verglichen mit dem bereits ge-
schilderten grundlegenden Modell der priskriptiven/deskriptiven Entscheidungstheorie,
von der expliziten Annahme vollstindiger Rationalitit und orientiert sich konsequent an
der Pramisse beschriankter Rationalitét. Jegliche Informationsaktivitét eines (potentiel-
len) Kunden verursacht Kosten, die weitliufig als Transaktionskosten'' bekannt sind.
In diesem Zusammenhang untersucht die Prinzipal-Agenten-Theorie Beziehungen zwi-
schen dem Dienstleistungsnehmer (hier: Prinzipal) und -geber (hier: Agent), die durch

Unsicherheiten und Informationsasymmetrien gekennzeichnet sind.

Es ist zwischen exogen und endogen bedingten Unsicherheiten und Asymmetrien zu
unterscheiden. Exogene Unsicherheiten sind auf unvollstdndige Informationen iiber
Umweltzustinde (z.B. politische und gesetzliche Einfliisse) zuriickzufiihren, wohinge-

gen sich endogene Unsicherheiten aus der eigentlichen Prinzipal-Agenten-Beziehung

16 ygl. Adler, Jost: Informationsokonomische Fundierung von Austauschprozessen — Eine nachfrageorientierte

Analyse, Wiesbaden 1996, Seite 11.

Vgl. Backhaus, Klaus: Industriegiitermarketing, Miinchen 1999, Seite 451.

Fiir einen generellen Uberblick zum Thema der Neuen Institutionendkomomie vgl. Jensen, Michael/Meckling,
Ailliam: Theory of the firm - Managerial behaviour, agency costs, and ownership structure, in: Journal of Finan-
cial Economics, Jg. 3 (1976), H. 4, Seiten 305-360. Eisenhardt, Kathleen: Agency theory - An assessment and
review, in: Academy of Management Review, Jg. 14 (1989), H. 1. Seiten 57-74.

Die entstehenden Transaktionskosten werden zumeist anhand der Phasen des Entstehens differenziert. So spricht
man von Anbahnungs-, Vereinbarungs-, Kontroll- und Anpassungskosten. Vgl. Picot, Arnold: Transaktionskos-
tenansatz in der Organisationstheorie: Stand der Diskussion und Aussagewert, in: Die Betriebswirtschaft, Jg. 42
(1982), H. 2, Seiten 267-284.
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ergeben.'”® Die Auswirkungen endogen induzierter Informationsasymmetrien duBern
sich wiederum auf unterschiedliche Art und Weise, je nachdem ob sie ex ante oder ex
post auftreten. Nach Abschluss eines Vertrages ist vom Begriff des Moral Hazard die
Rede, vor Vertragsabschluss von Adverse Selection. Mit Moral Hazard werden all die-
jenigen Situationen beschrieben, in denen die besser informierte Marktseite effizienz-
wirksame Handlungen vornimmt, die nicht von der schlechter informierten Markseite
antizipiert oder kontrolliert werden kdnnen, um den individuellen Nutzen zu Lasten des

. . .. 121
gemeinsamen Vertragsz1els ZU maximieren.

Aufgrund des gewéhlten Untersuchungsgegenstandes treten die endogenen und ex ante
auftretenden Unsicherheiten, d.h. die Unsicherheiten im Vorfeld der Nutzung einer On-
line-Finanzdienstleistung, in den Mittelpunkt des Interesses. Die Tatsache, dass einige
Nutzer die betrachteten Guided Tours zu Hilfezwecken bei der Transaktionsdurchfiih-
rung nutzen, d.h. also nachdem ein Vertrag {iber die Erbringung der Online-
Finanzdienstleistung abgeschlossen wurde, ist weder den exogenen noch endogenen
Unsicherheiten zweifelsfrei zurechenbar. Einerseits besteht bereits ein Vertragsverhalt-
nis zwischen dem Dienstleistungsgeber und -nehmer, was fiir eine Einordnung des
Sachverhaltes in den Bereich der ex-ante auftretenden endogenen Informationsasym-
metrien spricht, andererseits steht die Nutzung einer Guided Tour als Hilfefunktion
nicht im Zusammenhang mit effizienzwirksamen Handlungen, in denen die besser in-
formierte Marktseite Tétigkeiten vornimmt, die nicht von der schlechter informierten
Marktseite antizipiert und kontrolliert werden konnen. Eine Maximierung des eigenen
Nutzens zu Lasten des gemeinsamen Vertragsziels liegt demnach nicht vor. Jedoch han-
delt es sich auch nicht um exogene Informationsasymmetrien, da diese nur die Beriih-
rungspunkte mit allen anderen Akteuren (z.B. Gesetzgebung), ohne die Prinzipal-
Agenten-Beziehung zu beriicksichtigen, umfasst. Aus diesem Grund sollen die Uberle-
gungen zur Nutzung einer Guided Tour aus Hilfezwecken losgeldst von der klassischen
Betrachtung der Informationsasymmetrien durchgefiihrt werden. Grundlegend ist jedoch
die Tatsache zu bemerken, dass auch im Rahmen dieses Nutzungszweckes Informati-
onsasymmetrien, d.h. im konkreten Fall ein geringeres kundenseitiges Wissen zur
Durchfiihrung von Transaktion im Internet-Banking im Vergleich zum Wissen des

Dienstleistungsanbieters vorliegt, welches sich negativ auf die Anbieter-Kunde-

120 vgl. Schréder, Hendrik: Der Hersteller als Category Capitin in der Kooperation zwischen Industrie und Handel

— Eine Analyse im Licht der Prinzipal-Agenten-Theorie, Frankfurt 2003, Seite 11.

2 ygl. Schmidt, Ingo: Wettbewerbspolitik und Kartellrecht, Stuttgart 1999, Seite 40.
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Beziehung auswirkt (z.B. in Form einer mangelnden Nutzungshédufigkeit der Online-
Finanzdienstleistungen). Nachfolgend wird, um den endogenen und ex ante auftreten-
den Informationsasymmetrien Rechnung zu tragen, auf den Begriff der ,Adverse Selec-

tion’ und der Reduktion dieses Phanomens mittels Guided Tours eingegangen.

Unter dem Begriff ,Adverse Selection’ der teilweise auch als Negativauslese bezeichnet
wird, versteht man den Sachverhalt, dass vor Abschluss einer Transaktion der Dienst-
leistungsnehmer beziiglich der Qualitit des Dienstleistungsangebotes ein Informations-
defizit gegeniiber dem Dienstleistungsgeber aufweist (Hidden Characteristics).'”* Be-
reits Akerlof, der im Jahre 2001 mit dem Nobelpreis fiir Wirtschaftswissenschaften
pramiert wurde, zeigte in seinem Aufsatz die negativen Auswirkungen asymmetrischer

Informationsverteilung auf Markten auf.'*

Bedingt durch diese negativen Auswirkun-
gen existieren verschiedene marktliche Mechanismen zur Reduktion von Informationsa-
symmetrien, die von beiden Marktseiten, d.h. dem (potentiellen) Dienstleistungsnehmer
und/oder dem Dienstleistungsgeber, angeregt werden konnen. Je nachdem von welcher
Marktseite die Aktivititen ausgehen, unterscheiden sich diese MaBBnahmen wie folgt:
Versucht die informierte Marktseite die uninformierte Marktseite zu instruieren, so
spricht man von Signaling.'** Mit dem Begriff des Screening hingegen werden alle In-

formationsaktivititen beschrieben, die von der schlechter informierten Marktseite aus-

gehen.

Die Signaling- aber auch Screening-Aktivititen der Marktteilnehmer im Bereich der
Transaktionsanbahnung sind nicht spezifisch dem Dienstleistungsgeber bzw. -nehmer
zuzuordnen, da je nach Sachverhalt sowohl das Screening als auch das Signaling von

ein und derselben Marktseite ausgehen kann. Es ist demzufolge zwischen dem Signa-

12 7Zur allgemeinen Erklirung von adverse selection vgl. Schmidt, Ingo: Wettbewerbspolitik und Kartellrecht,

Stuttgart 1999, Seiten 36-40.

Ist es dem Nachfrager vor Vertragsabschluss nicht moglich die genaue Giite der angebotenen Giiter zu erfassen
sondern lediglich die Durchschnittsqualitdt, so wird er nur bereit sein, den Preis fiir die vermutete durchschnittli-
che Qualitdt zu bezahlen. Die Qualititsbeschaffenheit die der Nachfrager tatsdchlich beim Kauf erhilt kann ent-
weder besser oder schlechter als die Durchschnittsqualitdt sein. Fiir die Anbieterseite hat die Preissetzung an-
hand der durchschnittlichen Gite die Folge, dass Anbieter unterdurchschnittlicher Qualitdt Gewinne erwirtschaf-
ten, diejenigen welche eine hohere Qualitit anbieten jedoch Verluste realisieren. Folglich werden die Anbieter
hoherer Qualitdt aus dem Markt austreten. Dies fithrt wiederum zu einer Abnahme der Durchschnittsqualitdt und
einer daraus resultierenden geringeren Zahlungsbereitschaft bei den Nachfragern. Ein Kreislauf aus Qualitéts-
verschlechterung und Preissenkung tritt in Kraft bis letzen Endes der Markt zusammenbricht. Es besteht zwar
das gemeinsame Interesse der Marktteilnehmer Vertragsabschliisse iiber qualitativ hochwertige Giiter abzu-
schlielen, jedoch konnen bedingt durch die Informationsasymmetrien diese Transaktionen nicht durchgefiihrt
werden. Vgl. Akerlof, George: The Market for Lemons — Quality Uncertainty and die Market Mechanism, in:
Quarterly Journal of Economics, Jg. 84 (1970), H. 3, Seiten 488-500.

Vgl. Kaas, Klaus Peter: Marketing als Bewiltigung von Informations- und Unsicherheitsproblemen im Markt,
in: Die Betriebswirtschaft, Jg. 50 (1990), H. 4, Seiten 539-548.
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ling von Anbieter- und von Nachfragerinformationen auf der einen Seite und dem
Screening von Anbieter- und Nachfragerinformationen auf der anderen Seite zu unter-
scheiden.'” Beim Signaling von Nachfragerinformationen setzt der (potentielle) Dienst-
leistungsnehmer den Dienstleistungsgeber von seinen Fahigkeiten in Kenntnis (z.B. der
Zahlungsféahigkeit), wohingegen beim anbieterseitigen Screening von Nachfragerinfor-
mationen der Dienstleistungsgeber gezielte Informationen (z.B. mittels Marketingfor-
schung) iiber seinen (potentiellen) Kunden in Erfahrung bringen mdchte. Das Signaling
und Screening von Nachfragerinformationen ist nicht Untersuchungsgegenstand dieser
Ausarbeitung — vielmehr riicken das Signaling sowie das Screening von Anbieterinfor-

mationen in den Mittelpunkt des Interesses.

Signaling kann durch den Dienstleistungsgeber auf unterschiedliche Art und Weise er-

folgen, beinhaltet jedoch immer die Ubermittlung von glaubwiirdigen Informationen,

,,... die sich von reinen Informationen'?®

«127

durch die Qualitdt und Vertrauenswiirdigkeit
der Aussagen unterscheiden. “". Dem (potentiellen) Kunden soll die Leistungsfahigkeit
des Unternehmens sowie die Eignung der Dienstleistung zur kundenindividuellen Prob-
lemlosung/Bediirfnisbefriedigung ndher gebracht werden. Als Instrumente bieten sich
die klassische Werbung, das Direktmarketing und das Sponsoring an'*® — Signaling er-
folgt aus Unternehmensperspektive hauptsichlich unter Zuhilfenahme der Kommunika-
tionspolitik'”. Da im konkreten Falle das Internet-Banking als Online-
Finanzdienstleistung im Rahmen der (Dienstleistungs-)Kommunikation mittels Guided
Tours betrachtet wird (vgl. 2.1) tritt — bedingt durch den gewidhlten Themenschwer-
punkt — das Dienstleistungsmarketing bzw. die Dienstleistungskommunikation in den
Betrachtungsmittelpunkt. Diesen Instrumenten ist als Teilbereich des {ibergeordneten

Begriffs der Kommunikationspolitik ebenfalls eine gewichtige Rolle zur Verringerung

der Informationsasymmetrien beizumessen.'*’

125 Vgl. Mann, Andreas: Erfolgsfaktor Service — Strategisches Servicemanagement im nationalen und internationa-

len Marketing, Wiesbaden 1998, Seite 111.

Reine Informationen beziehen sich in diesem Zusammenhang auf wahrgenommene Sachverhalte und nicht auf
bedeutungslose Daten. Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 84.
Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-
baden 2003, Seite 82, sowie die dort zitierten Autoren.

Vgl. Mann, Andreas: Erfolgsfaktor Service — Strategisches Servicemanagement im nationalen und internationa-
len Marketing, Wiesbaden 1998, Seite 111.

Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-
baden 2003, Seite 83. Kaas, Klaus Peter: Informationsdkonomie, in: Tietz, Bruno (Hrsg.)/Kdhler, Ri-
chard/Zentes, Joachim: Handworterbuch des Marketing, Stuttgart 1995, Spalten 971-981.

Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-
baden 2003, Seite 63.
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Eine wesentliche Aufgabe der Guided Tours besteht, neben den bereits im Rahmen der
Definition beschriebenen Zielen (vgl. 2.1.4), in der Ubermittlung von glaubwiirdigen
Informationen zur Reduktion von Informationsasymmetrien in Abhédngigkeit der
zugrunde gelegten Phase des Kaufentscheidungs- und Nutzungsprozesses. Hierdurch
soll dem potentiellen Kunden die Leistungsfihigkeit der dargebotenen Produk-
te/Dienstleistungen und deren einfache Handhabbarkeit demonstriert werden, um diesen
u. a. von der Nutzung des Internet-Banking zu iiberzeugen. Da nur ungeféhr ein Drittel
der Online-Konten regelmiBig genutzt werden'?!, was primér auf den Gewohnungsef-
fekt bei den Kunden zuriickzufiihren ist, sind die Guided Tours auch im Betrachtungs-
kontext der Bestandskunden einsetzbar und dienen hier — dhnlich wie bei den potentiel-
len Kunden — u. a. ebenfalls dazu, die Handhabbarkeit und Qualitit der Online-
Finanzdienstleistung positiv hervorzuheben. Gleichzeitig wird mit dem Einsatz des in-
novativen kommunikationspolitischen Instruments dem bereits einleitend geschilderten
Problem der mangelnden Online-Unterstiitzung wéahrend der Durchfiihrung von Trans-

aktionen (vgl. 1.3) Rechnung getragen.

Neben der Informationsfunktion werden durch den Einsatz von Guided Tours zusitzlich
affektiv und konativ orientierte Ziele verfolgt. Der Begriff des Affektes wird synonym
fiir Emotionen bzw. innere Zustinde des Individuums gebraucht, der das Aktivitétsni-

. . 132
veau des Organismus erregt oder reduziert.

Konationen hingegen umfassen die Hand-
lungsbereitschaft einer Person.'”” Dem Bereich der affektiven Ziele ist die positive Hin-
stimmung auf die Dienstleistung an sich zuzurechnen, d.h. die vermittelte Botschaft soll
unbewusst Bediirfnisse beim potentiellen Kunden konkretisieren und des weiteren sug-
gerieren, dass die erlduterte Dienstleistung im Vergleich zu den Konkurrenzprodukten
die grofBte Nutzenstiftung aufweist. Gleichzeitig soll das Interesse dahingehend geweckt
werden, dass eine mogliche Kaufentscheidung in Erwédgung gezogen wird. Das konativ

orientierte Ziel spiegelt sich primér in der Ausldsung von Kaufthandlungen wider.'**

Unter Screening wird, wie bereits eingehend erwihnt, die Informationsbeschaffung mit

dem damit verbundenen Abbau von Informationsasymmetrien der schlechter informier-

1 ygl. Wiibker, Georg/Hardoch, Petra: Online Banking: Weit verbreitet, doch kaum genutzt?, in: Die Bank, o. Jg.

(2002), H. 6, Seite 376.
132 Vgl. Binsch, Axel: Kaduferverhalten, Miinchen/Wien 1998, Seite 12.
133 ygl. Miiller-Hagedorn, Lothar: Das Konsumentenverhalten — Grundlagen fiir die Marktforschung, Wiesbaden
1986, Seite 22.
Vgl. Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen — Konzepte — Methoden, Wies-
baden 2003, Seite 441.
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ten Markseite verstanden. Besondere Bedeutung erlangen die kundenseitigen Informati-
onsaktivititen im Vorfeld des Kaufentscheidungs- und des Nutzungsprozesses. Auf die-
sen Sachverhalt wird im spéteren Hauptteil der Arbeit im Rahmen der Bestimmung des
subjektiven Informationsbedarfs als Grundlage der Informationssuche (vgl. 4.2) einge-

gangen.

Im folgenden Gliederungspunkt wird der Betrachtungsgegenstand der Guided Tours in
den innovationstheoretischen Kontext eingebettet, d. h. es wird unter anderem — nach
der Erdrterung innovationstheoretischer Grundlagen — erkldrt, warum eine Guided Tour
aus betriebswirtschaftlicher und individueller Sichtweise als Innovation anzusehen ist.
Diese Einordnung in den Bereich der Innovationen dient als Grundlage und Rechtferti-
gung fiir die weitere Vorgehensweise der im Hauptteil dieser Arbeit auf den Sachverhalt

der Guided Tours angepassten Adoptions-/Akzeptanztheorie von Innovationen.

2.5 Guided Tours aus innovationstheoretischer Perspektive

Bedingt durch die Heterogenitét, welche bei der Abgrenzung des Innovationsbegriffes
in der Literatur vorzufinden ist, bedarf es fiir die weitere Auseinandersetzung im Rah-
men dieser Arbeit der Notwendigkeit der Erlduterung des zugrunde gelegten Innovati-
onsverstindnisses. Hierbei ist zu bemerken, dass bisher keine einheitliche und allge-

135

meingiiltige Definition des Begriffes gibt ™, was im nachfolgenden Abschnitt zum

Ausdruck kommt.

135 ygl. Vahs, Dietmar/Burmeister, Ralf: Innovationsmanagement — Von der Produktidee zur erfolgreichen Ver-

marktung, Stuttgart 1999, Seite 41.
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2.5.1 Definitionen und Abgrenzung des Innovationsbegriffes

Die wohl am weitesten gefasste Definition einer Innovation ldsst sich vom lateinischen
Wortstamm'>® dieses Begriffes ableiten, der sowohl Erneuerung als auch Verénderung
bedeuten kann. Im weitesten Sinne stehen demzufolge Innovationen fiir alles Neue'’.
Sie sind von den Inventionen klar abzugrenzen, da sich Innovationen auf die Durchset-
zung einer Erfindung durch den Pionierunternehmer beziehen, Inventionen jedoch die

eigentlichen Erfindungen an sich darstellen.'*®

Der Forschungszweig der Innovationsékonomie unterscheidet eine Vielzahl verschiede-
ner Arten und Klassifizierungsmoglichkeiten von Innovationen, die je nach Autor und
Betrachtungsperspektive variieren."”” Eine Grobklassifizierung der unterschiedlichen
Anschauungen ist dennoch moglich. So wird generell zwischen der objektiven bzw. der
subjektiven Sichtweise unterschieden. Objektiv ist eine Innovation dann als gegeben
vorausgesetzt, wenn diese etwas fiir die gesamte Umwelt noch nichts Bekanntes dar-
stellt, wohingegen sich im subjektiven Sinne die Neuartigkeit lediglich durch das Urteil
eines Individuums, allgemein des betrachtenden Subjekts (z.B. Unternehmung), be-
stimmt. Mallgeblich dafiir, ob es sich um eine objektive oder subjektive Innovation
handelt, ist der Zeitaspekt. Nach Rogers und Shoemaker'*” kann eine einstmals objekti-
ve Innovation im Zeitablauf fiir den unwissenden Anwender/Nutzer eine subjektive
Neuerung darstellen. In die gleiche Richtung argumentierten Kotler'*' sowie die Auto-
ren Zaltman, Duncan und Holbeck'*?, die ebenfalls von der subjektiven Betrachtungs-
weise einer Innovation ausgehen. Fiir den weiteren Untersuchungsgang werden Innova-

tionen aus Nutzersichtweise wie folgt definiert:'*

,»An innovation is an idea, practice, or object that is perceived as new by an individual

or other unit of adoption. It matters little, so far as human behaviour is concerned,

136 Der Innovationsbegriff wird erstmalig im Kirchenlatein bei Tertullian (ca. 200 n. Chr.) angewendet. Im klassi-

schen Latein existierte dieser Begriff noch nicht. Vgl. Miiller, Roland: Innovation gewinnt — Kulturgeschichte
und Erfolgsrezepte, Ziirich 1997, Seite 9.

Vgl. Aregger, Kurt: Innovationen in sozialen Systemen — Einfiihrung in die Innovationstheorie der Organisation,
Bern 1976, Seite 101.

Vgl. Schumpeter, Joseph Alois: Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung, Leipzig 1912, Seite 128.

Eine iibersichtliche Darstellung verschiedener Definitionen von Innovationen ist in Hausschild ersichtlich. Vgl.
Hauschild, Jiirgen: Innovationsmanagement, Miinchen 1993, Seiten 5-6.

Vgl. Rogers, Everett M./Shoemaker, Floyd F.: Communication of Innovations — A Cross Cultural Approach,
New York 1971, Seite 19.

41 Vgl. Kotler, Philip/Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management, Stuttgart 1995, Seite 550.

42 ygl. Zaltman, Gerald/Duncan, Robert/Holbeck, Jonny: Innovations and Organizations, Malabar 1984, Seite 10.
143 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York/London/Toronto u. a. 2003, Seite 12.
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whether or not an idea is ‘objectively’ new as measured by the lapse of time since its
first use or discovery. The perceived newness of the idea for the individual determines

his or her reaction to it. If an idea seems new for the individual, it is an innovation.”

Nachfolgend wird autbauend auf dem zugrunde gelegten Innovationsverstiandnis erldu-
tert, aus welchen Griinden die betrachteten Guided Tours sowohl aus Nutzer- als auch

aus Unternehmensperspektive eine Innovation darstellen.

2.5.2 Guided Tours als Innovation

Betrachtet man Guided Tours aus der innovationstheoretischen Perspektive, so ist zu-
nichst zwischen der Ebene des Individuums und dessen Innovationsbegriff im Sinne
vorheriger Definition und der Ebene der Unternehmung, d.h. dem betriebswirtschaftli-
chen Innovationsbegriff, zu unterscheiden. Beide Ebenen sind nicht iiberschneidungs-

frei, da es sich um ein und denselben Betrachtungsgegenstand handelt.

Demnach ist fiir ,,... die Unternehmung dann eine Innovation zu konstatieren, wenn sie
eine technische Neuerung erstmalig nutzt, unabhéngig davon ob andere Unternehmun-

gen den Schritt vor ihr getan haben oder nicht.«'**

. Die technische Neuerung besteht,
wie bereits in Gliederungspunkt 2.1 im Rahmen der Kommunikationspolitik einer Un-
ternehmung dargestellt, im Wesentlichen aus der Neuartigkeit der eingesetzten Kombi-
nationen von statischen und dynamischen Medien, ergéinzt um den Faktor der interakti-
ven Kommunikationsprozesse (Bruhn'* bezeichnet allgemein im Rahmen der Multi-
mediakommunikation die Interaktivitéit als eigentliche innovative Komponente dieser
Art der Kommunikationspolitik, ohne sich explizit auf Guided Tours zu beziehen, wel-
che sich durch weitere, bereits aufgezeigte innovative Komponenten auszeichnen), die
auf der technischen Erfindung des Internet beruhen. Somit kann eine Guided Tour aus

Unternehmenssichtweise den mittelinduzierten Innovationen'*® zugerechnet werden, d.

h. der eigentliche Zweck, der sich in der zielgerichteten Beeinflussung von Meinungen,

144
145

Vgl. Witte, Eberhardt: Organisation fiir Innovationsentscheidungen, Géttingen 1973, Seite 3.

Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven
Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 8.

Zur Einteilung von Innovationen zum wirtschaftswissenschaftlichen Theorem der Zweck-Mittel-Beziehung vgl.
Hauschild, Jiirgen, Innovationsmanagement, Miinchen 1993, Seiten 7-8.
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Einstellungen, Erwartungen sowie Verhaltensweisen externer und/oder interner Ziel-
gruppen im Rahmen der Kommunikationspolitik manifestiert (siehe 2.1.3) ist unverén-
dert, jedoch werden neue Mittel zur Zielerreichung eingesetzt. Der Innovationsaspekt
aus Sichtweise einer Unternehmung soll im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht weiter
vertieft werden, da der Focus auf den ausgewaihlten Aspekten des Konsumentenverhal-

tens bzw. der Perspektive des nutzenden Individuums gerichtet ist.

Betrachtet man die Nutzerseite, so ldsst sich an den nachfolgenden Argumenten bekrif-
tigen, dass es sich — unter Einbeziehung der Innovationsdefinition aus Gliederungspunkt
2.5.1 — um eine Innovation handelt. In zahlreichen Studien wurde analysiert, dass die
Anzahl der Personen, die das Internet nutzen — unabhingig von der zugrunde gelegten
Altersstruktur — in den letzten Jahren in der Bundesrepublik Deutschland zunehmend
angestiegen ist. Nutzten im Jahre 2001 schitzungsweise 63,4 % der 14-29 Jahre alten
Personen, 48 % der 30-49 jdhrigen und 15,6 % der iiber 50 jahrigen das Internet, stiegt
die Anzahl der erst genannten Altersklasse im Jahre 2004 auf 80,2 %, die der Zweiten
auf 68,2 % und bei den iiber 50 jahrigen auf 28,2 % an."*’ Fiir diese neu hinzugekom-
menen Internetnutzer stellt das Internet und somit die auf dem Internetdienst des World

Wide Web (WWW) aufbauenden Guided Tours eine Innovation dar.

Auch im Kreise derjenigen Personen, welche bereits seit langerer Zeit online sind, d.h.
das Internet und seine vielfdltigen Dienste nutzen, ist davon auszugehen, dass diese
Form der Kommunikationspolitik einer Unternehmung, bedingt durch die Kombination
der bereits im vorigen Abschnitt erlduterten Medien mit interaktiver Anreicherung, in-
novativen Charakter besitzt. Diese These wird durch das Ergebnis einer wéihrend des
Zeitraums vom 11.10.2004 bis zum 29.10.2004 durchgefiihrten Voruntersuchung (vgl.
A1) auf der Einstiegsseite des Privatkundenportals der Dresdner Bank AG gestiitzt (né-
here Details sieche 4.3.3.2). Insgesamt wurden 177 Personen befragt, wobei 137 Perso-
nen (77 %) noch keinerlei Erfahrungen mit der Nutzung einer Guided Tour aufwiesen.
Der Differenz, d.h. insgesamt 40 Probanden (23 %), hatten bereits zuvor mindestens
eine Guided Tour genutzt und wurden aufgrund der gesammelten Erfahrungen von der
weiteren Befragung ausgeschlossen sowie nicht in die nachfolgenden Untersuchungen
mit einbezogen. Eine Analyse der verbleibenden Datensitze zeigte, dass 64 Personen

(46,5 %) die zukiinftige Nutzung von mindestens einer Guided Tour in Erwidgung zie-

47 ygl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland,
Berlin 2004, Seite 14.
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hen, obwohl 54 Personen (39 %) angaben, den Begriff einer ,Guided Tour’ iiberhaupt

nicht bzw. nur sehr rudimentir zuordnen zu kdnnen.

Die Tatsache, dass Guided Tours'*® zum gegenwirtigen Zeitpunkt nicht weit verbreitet
sind und durch Unternehmen eingesetzt werden, bekréftigt die Betrachtung aus der in-
novationstheoretischen Perspektive (vgl. 2.2). Weitere Griinde lieen sich anfiihren, die
jedoch ,,... naturgemiB subjektgebunden[,] ... allenfalls objektiviert, nicht aber objektiv

bestimmt werden. ..“"* kénnen.

48 Eg sei nochmals darauf verwiesen, dass, sofern nicht explizit etwas anderes vermerkt ist, der Begriff der ,Guided

Tours’ mit der Begriffsbezeichnung der ,Guided Tours im engeren Sinne’ (vgl. z.B. 2.2) gleichzusetzen ist.

149 Vgl. Hauschild, Jiirgen: Innovationsmanagement, Miinchen 1993, Seite 13.
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3 Die Adoption und Akzeptanz einer Guided Tour als Grundlage

des kommunikationspolitischen Erfolges

Zu Beginn der Arbeit wurde bereits analysiert, warum die betrachteten Guided Tours
ein innovatives Kommunikationsinstrument darstellen. Fiir das weitere Gesamtver-
stindnis der Einzelprozesse im Rahmen des Innovationsmanagements ist es nun von
Relevanz, zunichst zwischen der Adoptionstheorie und der Diffusionstheorie zu unter-
scheiden, da sich beide auf unterschiedlichen Ebenen (mikro6konomische bzw. makro-
O0konomische Ebene) mit der Akzeptanz und Verbreitung neuer Dienstleistungen und
Produkte beschiftigen."”® Betrachtet die Adoptionstheorie den individuellen Verlauf der
Innovationsiibernahme sowie die diesen Prozess beeinflussende Faktoren (mikrodko-
nomische Ebene), versucht die Diffusionstheorie die Ubernahme einer Innovation im
Zeitablauf durch ein soziales System zu erklidren (makrookonomische Ebene). Nach
grundlegender Abgrenzung und Begriffsdefinition wird darauf aufbauend auf die meta-
analytische Betrachtung adoptionsrelevanter Eigenschaften von Innovationen eingegan-
gen, bevor eine kritische Wiirdigung der zugrunde gelegten Adoptionstheorie nach Ro-
gers anhand dieser aufgezeigten metaanalytischen Eigenschaften erfolgt. Die Adoption
einer Guided Tour, d.h. die erstmalige Nutzung durch den (potentiellen) Kunden, ist
von primdrer Bedeutung, um den Rezipienten mittels der kommunikationspolitischen
MaBnahme (Pull-Kommunikation'") zu erreichen und um diesen im Sinne der anvisier-

ten Ziele zu beeinflussen.

Da nicht nur die einmalige Nutzung einer Guided Tour im Interesse des kommunizie-
renden Unternehmens steht, sondern die mehrmalige Nutzung der angebotenen innova-
tiven Kommunikationsinstrumente beabsichtigt ist, werden an die vorherigen Erldute-
rungen anschlieend der Begriff der Akzeptanztheorie charakterisiert sowie verschiede-
ne Akzeptanzmodelle exemplarisch aufgezeigt, bevor eine Diskussion dieser im Kon-
text der zu betrachtenden Guided Tours erfolgen kann. Allgemein beschéftigt sich die
Akzeptanztheorie mit den wechselseitigen Beziehungen der Innovationseinfithrung und

deren Auswirkungen (analytische Zielsetzung) sowie der Ausgestaltung von Innovatio-

150 ygl. Stockmeyer, Bernhard: Ansatzpunkte und Methoden zur Effizienzsteigerung im Innovationsmanagement

der Erndhrungsindustrie, Diss. Miinchen 2000, Seite 32.

Im Rahmen der Pull-Kommunikation (to pull = ziehen) bestimmt der (potenticlle) Kunde den Zeitpunkt der
Kommunikation (z.B. durch Betrachten der Inhalte einer Website). Antonym ist der Begriff der Push-
Kommunikation (to push = driicken), bei dem der Absender einer Botschaft den Zeitpunkt der Kommunikation
bestimmt (z.B. durch Absenden einer eMail).

151



Die Adoption und Akzeptanz einer Guided Tour als Grundlage des kommunikationspolitischen Erfolges 49

nen im Hinblick auf ihre Nutzung durch den Anwender (gestalterische Zielsetzung).
Beide GroBen finden im Rahmen dieser Ausarbeitung — erstere Zielsetzung im Hinblick
auf mogliche Auswirkungen der Guided Tour Nutzung in Bezug auf zukiinftige Ge-
schéftsbeziehungen, die zweite Zielsetzung bezogen auf die Entwicklung von Hand-
lungsempfehlungen — Beachtung. Da keine der skizzierten Adoptionstheorien bedin-
gungslos auf den Untersuchungsgegenstand iibertragbar sind, werden abschliefend an
dieses Kapitel die Anforderungen an den zu entwickelnden Modellrahmen anhand adop-

tions- und akzeptanztheoretischer Gesichtspunkte aufgezeigt.

3.1 Adoptionstheoretische Betrachtung von Innovationen

3.1.1 Definition und begriffliche Abgrenzung

In den beiden nun folgenden Gliederungspunkten wird die Adoptionstheorie von der
Diffusionstheorie abgegrenzt. Im Rahmen der weiteren Ausarbeitung soll jedoch — wie
erginzend dem nachfolgenden Kapitel zu entnehmen ist — aus Griinden der zu beant-
wortenden Fragestellungen der Diffusionstheorie keine weitere Betrachtung geschenkt
werden. Vielmehr riickt die Adoptionstheorie im Allgemeinen und im Speziellen die auf
den Sachverhalt der Guided Tours angepasste Adoptionstheorie — spéter erginzt durch
ausfiihrliche einstellungs- und gesamtakzeptanztheoretische Gesichtspunkte — in den
Mittelpunkt des Betrachtungsinteresses. Vorweg sei bemerkt, dass die einzelnen Phasen
der Adoption zunichst anhand ihrer idealtypischen Abfolge (im Spéteren als ,rationaler
Weg’ bezeichnet) aufgezeigt werden. Wie im weiteren Verlauf der Arbeit jedoch noch
dargestellt wird, ist dieser Phasenablauf nur bedingt auf den Untersuchungsgegenstand
und auf das vom Nutzer an den Tag gelegte Verhalten zu {libertragen, da erstens die li-
mitierte Nutzung (z.B. Probenutzung) einer Guided Tour mit der eigentlichen Adoption
gleichzusetzen ist und zweitens die Nutzung einer Guided Tour keinen Kauf dieser, wie
z.B. bei innovativen Produkten der Fall, voraussetzt. Der alternative Phasenablauf wird
im Weiteren als ,intuitiver Weg’ bezeichnet und ist erginzend zu dem als ,rationalen
Weg’ benannten moglichen Phasenablauf zu sehen. Unabhingig vom Aufeinanderfol-
gen der einzelnen Phasen ist im Vorfeld der Adoption — wie im vierten Kapitel zu den

Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours detailliert dargelegt — als Grund-
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lage einer jeglichen Informationsaktivitét des (potentiellen) Kunden der subjektive In-

formationsbedarf zu sehen.

3.1.1.1 Adoptionstheorie

Die Adoptionstheorie analysiert den individuellen Verlauf einer Innovationsiibernahme
sowie die Faktoren, die diese einzelnen Prozesse beeinflussen. So durchliuft jedes Indi-
viduum nach Rogers fiinf Phasen'>, die von der ersten Wahrnehmung einer Innovation

153 In der wissenschaftlichen Litera-

bis zur schlussendlichen Ubernahme dieser reichen.
tur finden sich zahlreiche Phasenmodelle, mit deren Hilfe der Adoptionsprozess detail-
liert beschrieben wird — nahezu alle dieser Konzepte bauen auf den fiinf idealtypischen
Phasen der Adoptionstheorie nach Rogers auf.'™* Nachfolgend werden diese Phasen

.. 155
skizziert

— eine detaillierte Betrachtung und Ausfiihrung der Einzelphasen sowie die
individuelle Anpassung auf den Sachverhalt der Guided Tours erfolgt im spéteren Ver-

lauf der Arbeit.

Der gesamte Prozess der Adoption einer Innovation beginnt mit der Bewusstseinsphase
(Knowledge Stage), in der das Individuum erstmalig von der Existenz der Innovation
erfiahrt und sich daran anschlieBend mit dieser mehr oder minder eingehend beschéftigt.
Es ist hierbei unerheblich, ob das Individuum zufillig, durch gezielte Suche nach einer
Dienstleistung im Vorfeld der Inanspruchnahme respektive wihrend der Nutzung dieser

oder durch externe Dritte auf die Innovation aufmerksam wird.

In der sich anschlieBenden Phase der Einstellungsbildung (Persuasion Stage) — im spéte-
ren Teil der Arbeit als Einstellung zur erstmaligen Nutzung bezeichnet — versucht das
Individuum, aktiv Informationen iiber die Innovation und deren Eigenschaften (wahrge-
nommene Innovationseigenschaften) zu gewinnen, um im Anschluss eine Bewertung
der Eignung zur Befriedigung des subjektiven Bediirfnisses vornehmen zu konnen.

Nach Rogers ergeben sich insgesamt fiinf verschiedene produktbezogene Adoptionsfak-

152
153

Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 170.

Vgl. Weiber, Rolf: Diffusion von Telekommunikation — Problem der kritischen Masse, Wiesbaden 1992, Seite
3.

Vgl. Borchert, Jan/Goos, Philipp/Hagenhoff, Svenja: Innovations- und Technologiemanagement — Eine Be-
standsaufnahme, Gottingen 2003, Seite 21.

155 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seiten 171-194.
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toren, die zur Bewertung herangezogen werden — die relative Vorteilhaftigkeit (Relative
Advantage), die Kompatibilitidt (Compatibility) und Komplexitit (Complexity) sowie
die Wahrnehmbarkeit (Observability) und Erprobbarkeit (Triability). Ergénzt werden
diese Faktoren (vgl. Abbildung 2, Seite 53) in der Literatur oftmals von anderen Wis-

senschaftlern um das wahrgenommene Risiko (Perceived Risk).'*®

Die produktbezoge-
nen Adoptionsfaktoren beziehen sich, im Gegensatz zu den spiter aufgezeigten adop-
terspezifischen Faktoren, auf die Innovationseigenschaften der zugrunde gelegten Inno-
vation und der subjektiv durch den (potentiellen) Nutzer entgegengebrachten Bewer-
tung, wohingegen die adopterspezifischen Faktoren die beschreibenden Merkmale des
(potentiellen) Adopters (z.B. soziodemographische GroBlen) beinhalten. Nachfolgend

werden die aufgezeigten produktbezogenen Faktoren allgemeingiiltig skizziert.

Hinter dem Begriff der relativen Vorteilhaftigkeit verbirgt sich der wahrgenommene
Grad der Vorteilhaftigkeit einer Innovation im Vergleich zu anderen Problemlosungs-
moglichkeiten. D.h. es wird der Grad der Bediirfnisbefriedigung durch bisher verwende-
te Produkte/Dienstleistungen in Relation zum Grad der angenommenen bzw. erwarteten
Bediirfnisbefriedigung durch die Innovation gesetzt. Die Vorteilhaftigkeit erstreckt sich
hierbei nicht nur auf okonomische Aspekte, sondern kann sich auch auf nicht-
okonomische Gesichtspunkte, wie beispielsweise das soziale Ansehen (z.B. Prestige),
beziehen. Wird vom wahrgenommenen Grad der Ubereinstimmung mit Werten, Erfah-
rungen und Bediirfnissen gesprochen, so handelt es sich um die Kompatibilitit. Zu un-
terscheiden ist die Kompatibilitidt der Innovation mit kulturellen und personenspezifi-
schen Werten sowie die Kompatibilitit mit bereits existenten Produkten oder Dienstleis-
tungen. Die Komplexitét einer Innovation driickt sich im wahrgenommenen Schwierig-
keitsgrad der Nutzung einer Innovation aus und manifestiert sich im notigen Lernauf-
wand zur Nutzung dieser. Der Aspekt der Wahrnehmbarkeit bezieht sich auf die Er-
kennbarkeit der Innovationseigenschaften und des damit verbundenen Nutzens fiir das
Individuum. Diese Eigenschaft lisst sich in zwei weitere Bereiche — ndmlich die Kom-
munizierbarkeit und die Sichtbarkeit — unterteilen. Die Sichtbarkeit zielt auf die visuelle
Vermittlung von Produkteigenschaften ab und steht in direktem Zusammenhang zu den
Produkteigenschaften an sich. Prinzipiell kann davon ausgegangen werden, dass Eigen-

schaften von Gilitern materieller Art im Sinne der visuellen Sichtbarkeit einfacher zu

156 Vgl. z.B. Schmalen, Helmut/Pechtl, Hans: Die Rolle der Innovationseigenschaften als Determinanten im Adop-

tionsverhalten, in: Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Jg. 48 (1996), H. 9, Seiten
816-836.
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vermitteln sind als Dienstleistungen, die im Gegensatz zum physischen Charakter eines
Produktes immaterielle Pragung aufweisen (vgl. 2.3.1 sowie 2.4). Die Kommunizier-
barkeit beschreibt allgemein, inwiefern die Eigenschaften einer Innovation tiber die vi-
suelle Darstellung hinweg vermittelbar sind. Kann eine Innovation im Vorfeld der Inan-
spruchnahme getestet werden, so handelt es sich um den Adoptionsfaktor der Erprob-
barkeit. Eine Erprobung kann durch Tests im Geschift (z.B. Anprobe eines Kleidungs-
stiickes), Ausleihen des Produktes (z.B. Probefahrt eines Kraftfahrzeuges) oder durch
weitere — zumeist fiir den Kunden unentgeltliche — MaBBnahmen (z.B. Probeabonnement
einer Zeitschrift oder eine zeitlich befristete Nutzungsmoglichkeit eines Online-
Angebots) erfolgen. Sinn und Zweck einer Erprobung im Vorfeld des Produktkaufes
oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung ist die Reduktion des (subjektiven) kun-
denspezifischen Risikos. Hier gilt ebenfalls, wie auch im Bereich der Kommunizierbar-
keit der Grundsatz, dass physische Giiter leichter zu erproben sind als immaterielle

Dienstleistungen.

Wie bereits einleitend erwihnt, wurden die flinf produktbezogenen Adoptionsfaktoren
nach Rogers durch einen weiteren Faktor, ndmlich den des wahrgenommenen Risikos

ergéinzt.15 !

Es gilt zu beachten, dass der zusétzlich eingefiihrte Faktor — wie nachfolgend
aufgezeigt wird — nicht iiberschneidungsfrei zu den Rogers Kriterien zu sehen ist. Das

wahrgenommene Risiko unterteilt sich in insgesamt drei weitere Unterfaktoren.

Der erste Unterfaktor des technischen Risikos beinhaltet die Gefahr, dass die Innovation
durch den Nutzer nicht oder nur unter hohem Aufwand handhabbar ist (teilweise Uber-
schneidung mit dem Faktor der Komplexitdt nach Rogers, der den wahrgenommenen
Schwierigkeitsgrad der Nutzung einer Innovation und das damit verbundene Risiko
ausdriickt) oder gar nicht respektive nur unzureichend dem erwarteten Nutzen ent-
spricht. Dieser Einflussfaktor spielt gerade im Bereich neuer Kommunikationstechnolo-

gien, die oftmals durch Netzeffekte'™®

gekennzeichnet sind, eine mafBgebliche Rolle.
Das 6konomische Risiko tritt immer dann auf, wenn eine Fehlinvestition getitigt wurde

und beschreibt die monetir bewerteten Konsequenzen der zugrunde liegenden Fehlent-

157 yagl. z.B. Schmalen, Helmut/Pechtl, Hans: Die Rolle der Innovationseigenschaften als Determinanten im Adop-

tionsverhalten, in: Schmalenbachs Zeitschrift filir betriebswirtschaftliche Forschung, Jg. 48 (1996), H. 9, Seiten
816-836.

Gibt es Giiter/Dienstleistungen deren Nutzen fiir ein Individuum aus dem Konsum mit steigender Anzahl weite-
rer Nutzer, welche ebenfalls das gleiche Gut/Dienstleistung in Anspruch nehmen ansteigt, so spricht man von
Netzeffekten. Vgl. Katz, Michael/Shapiro, Carl: Network Externalities, Competition and Compatibility, in:
American Economic Review, Jg. 75 (1985), Seite 424. Im Falle der Guided Tour Nutzung liegen demzufolge
keine Network Externalities (Netzeffekte) vor.

158



Die Adoption und Akzeptanz einer Guided Tour als Grundlage des kommunikationspolitischen Erfolges 53

scheidung (z.B. Fehlinvestition in eine technologische Innovation mit Netzeffekten, die
die kritische Masse'*” am Markt nicht erreicht). Der dritte Unterfaktor des soziale Risi-
kos bezieht sich auf Sachverhalte, bei denen der Nutzer einer Innovation, bedingt durch
Innovationseigenschaften, welche z.B. den gesellschaftlichen Normen abtriglich sind,
an gesellschaftlichem Ansehen einbiit. Auch hier besteht eine Uberschneidung zum

Adoptionsfaktor der Kompatibilitit nach Rogers.

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird aus den erliuterten Uberschneidungsgriinden sowie
wegen der Guided Tour spezifischen Eigenschaften, welche zu einem spéteren Zeit-
punkt eingehend betrachtet werden, vom Faktor des wahrgenommenen Risikos abstra-
hiert — die Betrachtung aus innovationstheoretischer Perspektive bezieht sich folglich
nur auf die produktbezogenen Adoptionsfaktoren nach Rogers, wie sie in Abbildung 2
veranschaulicht werden. Der in der Betrachtung des Untersuchungsgegenstandes zu
vernachlédssigende produktbezogene Adoptionsfaktor ist hier lediglich der Vollstindig-
keit halber aufgefiihrt (siche vorherige Erlduterungen).

Relativer Yorteil

Kompatibilitat

Produktbezogene
Adoptionsfaktoren Komplexitat
nach Rogers
Erprobbarkeit

Kommunizierbarkeit

wahrgenommenes Risiko

VvV vV VvV VY

Abbildung 2:  Produktbezogene Adoptionsfaktoren nach Rogers

In der darauf folgenden Phase der Entscheidung (Decision Stage) verarbeitet der poten-
tielle Innovationsnutzer die in der vorherigen Phase gesammelten Informationen und

gegebenenfalls die Impressionen einer limitierten Erstnutzung, um eine Ablehnungs-

19" Die kritische Masse ist dann erreicht, wenn geniigend Individuen eine Innovation bereits adoptiert haben und

diese durch ihr Verhalten (hier: Adoption) weitere Individuen zur Adoption animieren, d.h. ein Netzwerk entwi-
ckelt sich unter diesen Voraussetzungen ab dem Zeitpunkt des Erreichens der kritischen Masse selbstindig wei-
ter. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 344.
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oder Nutzungsentscheidung treffen zu konnen. Verlduft dieser Prozess positiv, so tritt
das Individuum in die Implementationsphase (Implementation Stage) ein, d.h. das Pro-
dukt bzw. die Dienstleistung wird erworben und anschlieend reguldr, d.h. nicht nur
probeweise, genutzt. Wie im spéteren Verlauf der Arbeit noch gezeigt wird, ist die oben
geschilderte Phase der Entscheidung nur bedingt auf den Sachverhalt der Guided Tours
zu iibertragen, da erstens die limitierte Nutzung mit der eigentlichen Adoption gleichzu-
setzen ist, zweitens die Nutzung einer Guided Tour keinen Kauf dieser voraussetzt und
drittens der idealtypische Verlauf anhand der geschilderten Phasen in Frage gestellt
werden kann (vgl. 4.3.3.2). Im Falle eines negativen Verlaufs, d.h. einer Innovationsab-
lehnung ist der Prozess der Adoption beendet und es erfolgt keine weitere Nutzung. Je
nachdem, ob die Innovationsablehnung génzlich oder nur temporér erfolgt, sind zwei
Fille zu beriicksichtigen. Im Falle der gidnzlichen Ablehnung wird das Individuum zu
keinem spédteren Zeitpunkt bereit sein, die Innovation zur Bediirfnisbefriedigung in Be-
tracht zu ziehen. Ist die Entscheidung nur von temporarem Charakter wird bei geplanter
Nutzung zu einem spéteren Zeitpunkt nochmals der gesamte Adoptionsprozess — begin-

nend mit der ersten Stufe — durchlaufen.

Neben den produktbezogenen Adoptionsfaktoren spielen ferner adopterspezifische Fak-
toren (z.B. soziodemographische Variablen) und umweltbedingte Einflussfaktoren eine
maBgebliche Rolle im Entscheidungsprozess (Uberschneidungspunkte der Adoptions-
und Diffusionstheorie, vgl. 3.1.1.2). Rogers kategorisiert in Abhiingigkeit des Uber-
nahmezeitpunktes einer Innovation die Adopter in fiinf verschiedene Gruppen.'®® Folg-
lich gibt es Innovatoren (Innovators: 2,5 % der Mitglieder eines sozialen Systems, die
die Innovation zuerst iibernehmen), die friilhen Adopter (Early Adopters: 13,5 % der
Mitglieder eines sozialen Systems, die die Innovation nach den Innovatoren iiberneh-
men), eine frithe (Early Majority: 34 % der Mitglieder eines sozialen Systems, die die
Innovation nach den frithen Adoptern iibernehmen) sowie spate Mehrheit (Late Majori-
ty: 34 % der Mitglieder eines sozialen Systems, die die Innovation nach der frithen Min-
derheit ibernehmen) und so genannte Nachziigler (Laggards: 16 % der Mitglieder eines
sozialen Systems, die die Innovation zuletzt iibernehmen).'®’ Die Einteilung und Um-
schreibung der Adopter in Abhingigkeit des Ubernahmezeitpunktes einer Innovation

basiert zusétzlich auf den unterschiedlichen adopterspezifischen Faktoren (z.B. Zugeho-

160 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seiten 279-282. )
' Eine graphische Darstellung der verschiedenen Adoptergruppen in Abhingigkeit der Ubernahmezeit einer Inno-
vation vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 281.
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rigkeit zu einem sozialen System, Bildungsstand), die jedoch nicht Analysegegenstand

dieser Arbeit sein sollten. '

Erst nach ausgiebiger Nutzung der Innovation ist das Individuum in der Lage, diese zur
Génze zu beurteilen (Confirmation Stage) und anhand der zusétzlich gewonnenen pro-
dukt- bzw. dienstleistungsspezifischen Informationen einen Soll-/Ist-Vergleich (z.B.
Vergleich des subjektiven Idealzustandes mit dem real wahrgenommenen Ist-Zustand)
anzustellen. Ergeben sich Abweichungen im negativen Sinne, d.h. die implizierten An-
nahmen stimmen nicht mit der Realitdt iiberein, so kdnnen kognitive Dissonanzen (vgl.
4.2.1) entstehen, um nur ein Beispiel anzufiihren. Des Weiteren bleibt es dem Innovati-
onsnutzer freigestellt, ob er seine Innovationsnutzungsentscheidung aufgrund der nun
gewonnenen Informationen revidiert oder nicht. Die Confirmation Stage stellt die letzte
Phase des gesamten Adoptionsprozesses dar und dient als Ankniipfungs- bzw. Uber-
schneidungspunkt fiir die im spdteren Teil der Arbeit aufgezeigten Akzeptanztheorie
(vgl. 3.2). Festzuhalten bleibt, dass sich die Adoptionstheorie nur mit den Prozessen bis
zum Zeitpunkt der Ubernahme einer Innovation beschiftigt, wihrend die anschlieBende

Nutzungsphase samt der Akzeptanzbildung unbeachtet bleibt.'®’

3.1.1.2 Diffusionstheorie

Autbauend auf der zuvor geschilderten Adoptionstheorie versucht die Diffusionstheorie
die Ubernahme einer Innovation im Zeitablauf durch ein soziales System zu erkldren.'®*
Betrachtungsgegenstand ist somit die Ubernahmegeschwindigkeit einer Innovation bzw.
die Lange des Zeitraumes dessen es bedarf, bis ein gewisser Prozentsatz der betrachte-
ten Mitglieder eines sozialen Systems die Innovation nutzt. In der Betrachtungsweise
der Adoptionstheorie steht das Individuum im Vordergrund (mikrodkonomische Ebe-
ne), wohingegen die Diffusionstheorie aggregierte GroBBen betrachtet (makrookonomi-

sche Ebene).'® Bei graphischer Darstellung der Ubernahme einer Innovation im Laufe

12 Eine Kategorisierung der Adopter in Abhingigkeit der adopterspezifischen Faktoren ist bei Rogers ersichtlich.

Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seiten 282-292.

Vgl. Bocker, Franz/Gierl, Heribert: Die Diffusion neuer Produkte — Eine kritische Bestandsaufnahme, in:

Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Jg. 40 (1988), H. 1, Seiten 32-438.

164 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 267.

165 ygl. Borchert, Jan/Goos, Philipp/Hagenhoff, Svenja: Innovations- und Technologiemanagement — Eine Be-
standsaufnahme, Gottingen 2003, Seite 25, sowie die dort zitierten Autoren.
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der Zeit, wobei auf der Abszisse die Zeit und auf der Ordinate die Anzahl der Adopter
(absolut oder relativ gemessen) abgetragen werden, ergibt sich ein typischer S-formiger
Verlauf der Diffusionskurve.'® Dieser Kurvenverlauf wurde bereits mehrfach in empi-
rischen Studien bestétigt und zeigte sich unabhéngig von der Art der zu betrachtenden
Innovation — Beispiele aus dem Bereich der Pharmazie'®’, der Agrardkonomie'®® oder
den technischen Innovationen'® lassen sich anfiihren, um nur drei Beispiele zu nennen.
Je nach Bereich, dem die Innovation zugeordnet werden kann, ergibt sich eine unter-
schiedliche Steigung der S-féormigen Kurve, die auf eine mannigfache Geschwindigkeit

der Inovationsdiffussion zuriickzufiihren ist.!”

Die hochste Adoptions- und somit auch
Diffusionsrate in der Geschichte der Menschheit wies das Internet auf.'”' Waren noch
im Jahre 1995 anndhernd 20 Millionen Computer miteinander im Sinne des Internet
vernetzt, so wuchs die Anzahl der Internetnutzer pro Jahr mit dem durchschnittlichen
Wachstumsfaktor von zwei — bereits im Jahre 2001 gab es weltweit mehr als 520 Milli-

onen Internetnutzer.'’?

Die Diffusionstheorie soll im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter ausgefiihrt werden, da
der Betrachtungsschwerpunkt auf den mikrodkonomischen Aspekten der Adoption und
Akzeptanz von Guided Tours gerichtet ist, d.h. es tritt die Adoptionstheorie sowie die
nachfolgend geschilderte Akzeptanztheorie in den Mittelpunkt des Interesses. Ankniip-
fend an den Adoptionsprozess, welcher wie bereits im vorherigen Gliederungspunkt
beschrieben, lediglich die Phasen von der ersten Wahrnehmung der Innovation bis hin
zur ein-/erstmaligen Nutzung dieser betrachtet, wird anhand der Akzeptanztheorie die
nutzerseitige Akzeptanz gegeniiber der betrachteten Guided Tour und den daraus resul-

tierenden Wirkungen (z.B. der Planung weitere Guided Tours zu nutzen) aufgezeigt.

166 Zur Veranschaulichung der S-formigen Diffusionskurve vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New

York 2003, Seite 112.

Zur Adoption einer gewissen Gattung von Arzneiwirkstoffen, den so genannt Tetracyclinen, vgl. Rogers, Everett

M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 328, sowie die dort zitierten Autoren.

Zur Adoption von Hybrid-Saaten, vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 273,

sowie die dort zitierten Autoren.

Zur Adoption von Faxgeriten, vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 345,

sowie die dort zitierten Autoren.

Vgl. Lehmann, Udo: Diffusion konkurrierender Innovationen - Eine Analyse mittels eines Modells der Spielthe-

orie, Diss. Hamburg 2001, Seite 56.

7l ygl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 346.

172 Nutzten im Jahre 1996 ca. 50 Millionen Individuen weltweit das Internet, so ergaben sich fiir die nachfolgenden
Jahre nachstehende Werte: [1997: 100 Millionen], [1998: 150 Millionen], [1999: 200 Millionen], [2000: 410
Millionen], [2001: 520 Millionen]. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite
346.
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Nachdem die Begriffe der Adoptions- und Diffusionstheorie voneinander abgegrenzt
wurden, erfolgt im nachfolgenden Gliederungspunkt die Betrachtung adoptionsrelevan-
ter Eigenschaften von Innovationen aus einer metaanalytischen Perspektive. Anhand
dieser Betrachtungsweise wird aufgezeigt, weshalb im Rahmen der Ausarbeitung die

Adoptionstheorie nach Rogers als eine der grundlegenden Theorien gewihlt wurde.

3.1.2 Metaanalytische Betrachtung adoptionsrelevanter Eigenschaften von Inno-

vationen

Es existiert eine Vielzahl von innovationstheoretischen Untersuchungen zur Adoption
von Innovationen, respektive den Einflussfaktoren, die eine Adoption und deren Ge-
schwindigkeit beeinflussen. Je nach Autor wurden unterschiedliche Einflussgro3en spe-
zifiziert und empirisch auf ihre Relevanz hin iiberpriift. Zum besseren Uberblick sowie
zur Bewertung des Aussagegehalts der einzelnen Studien werden Metaanalysen'” ein-

gesetzt, um die wichtigsten bzw. erfolgreichsten Einflussfaktoren zu identifizieren.

Wie zuvor skizziert fithrt Rogers an, dass maf3geblich fiinf verschiedene produktbezo-
gene Innovationseigenschaften (vgl. 3.1.1.1) die Verbreitung einer Innovation, d. h. ihre
Inanspruchnahme durch ein Individuum, beeinflussen. Er geht hierbei von den produkt-
bezogenen Adoptionsfaktoren der relativen Vorteilhaftigkeit, der Kompatibilitdt und
Komplexitit sowie der Erprobbarkeit und Kommunizierbarkeit aus. In einer vielfach

174 .
" den Versuch, die Relevanz

zitierten Metaanalyse unternahmen Tornatzky und Klein
dieser — und weiterer ergidnzender — produktbezogener Innovationseigenschaften zu
analysieren. Hierzu wihlten sie aus insgesamt 105 unterschiedlichen Studien 75 empiri-
sche Arbeiten aus, die sich mit dem Bereich der Innovationseigenschaften beschiftigen
und betrachteten diese dahingehend, welche Eigenschaften in allen Studien konsistente

und relevante Ergebnisse lieferten.

' Eine ,,... Meta-Analyse ist ein Verfahren zur mathematisch fundierten Berechnung eines durchschnittlichen

Zusammenhangs von Variablen auf der Grundlage einer groeren Zahl von korrelativen Studien.” Vgl. Fischer,
Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 248.

' ygl. Tornatzky, Louis G./Klein, Katherine J.: Innovation Characteristics and Innovation Adoption-
Implementation — A Meta-Analysis of Findings, in: IEEE Transactions on Engineering Management, Jg. 29
(1982), H. 1, Seiten 28-45.
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Hierbei stellen die Autoren fest, dass in insgesamt 30 der betrachteten Studien zehn ver-
schiedene Einflussfaktoren am haufigsten betrachtet wurden. Ordnet man diese der
Wichtigkeit nach, so ergibt sich nachfolgende Rangordnung: (1) Kompatibilitit, (2)
relative Vorteilhaftigkeit, (3) Komplexitit, (4) Kosten, (5) Kommunizierbarkeit, (6)
Teilbarkeit, (7) Wirtschaftlichkeit, (8) soziale Anerkennung, (9) Erprobbarkeit und (10)
die Wahrnehmbarkeit der jeweiligen Innovation. Jedoch ergab die Metaanalyse, dass
von diesen zehn Faktoren nur lediglich drei, {iber alle Studien hinweg betrachtet, einen
signifikanten Einfluss auf die Nutzung bzw. Verbreitung einer Innovation hatten. Es
handelt sich hierbei um die Faktoren der Kompatibilitit, Komplexitidt und der relativen

Vorteilhaftigkeit'”

— demzufolge drei der insgesamt fiinf von Rogers spezifizierten
produktbezogenen Adoptionsfaktoren. Dieses metaanalytische Ergebnis spricht fiir die
Relevanz der Adoptionstheorie nach Rogers und ist als ein Bestandteil der Rechtferti-
gung zu sehen, warum dieses Modell auch im Rahmen der durchgefiihrten Untersu-
chung mit in die Analyse der Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour bis

hin zur erstmaligen Nutzung dieser einbezogen wird.

Fiir das Gesamtverstindnis ist abschlieBend zu bemerken, dass der Kompatibilitatsbeg-
riff in dieser Metaanalyse iiber das Verstindnis von Rogers hinaus ausgeweitet wurde.
Er geht in seiner grundlegenden Definition davon aus, dass Kompatibilitidt immer dann
vorliegt, wenn eine Innovation mit bereits existenten Werten, erworbenen Erfahrungen
sowie den Bediirfnissen moglicher Nutzer iibereinstimmt.'’® Tornatzky und Klein er-
weitern diese Definition, indem sie die Kompatibilitit um existierende Gepflogenheiten
des (potentiellen) Adopters ausdehnen. Wihrend die erstere Definition eine Art norma-
tive oder kognitive Kompatibilitdt beschreibt (,,... compatibility with what people feel
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or think about technology ...”) ", vermittelt die zweite Definition einen eher prakti-

schen bzw. operativen Kompatibilititsbegriff (,,... compatibility with what people do

175 Auch Rogers geht davon aus, dass der Faktor der relativen Vorteilhaftigkeit einer der gewichtigsten Einflussgro-

Ben bezogen auf die Adoption einer Innovation darstellt. Er beschreibt zusitzlich, dass neben der Metaanalyse

nach Tornatzky & Klein zahlreiche andere Wissenschaftler diesem Faktor eine groe Gewichtung beimessen.

Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 233.

,.Compatibility is the degree to which an innovation is perceived as being consistent with the existing values,

past experiences, and needs of potential adopters. An idea that is incompatible with the values and norms of a

social system will not be adopted as rapidly as an innovation that is compatible.”, Vgl. Rogers, Everett M.: Dif-

fusion of Innovations, New York 2003, Seite 15.

7 ygl. Tornatzky, Louis G./Klein, Katherine J.: Innovation Characteristics and Innovation Adoption-
Implementation — A Meta-Analysis of Findings, in: IEEE Transactions on Engineering Management, Jg. 29
(1982), H. 1, Seite 33.
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...)""® Da sowohl die Definition nach Rogers als auch die Erweiterung durch Tornatz-

ky und Klein in der wissenschaftlichen Literatur breite Anwendung findet sowie keine
Unterscheidungsmerkmale in den Einzelstudien analysierbar waren, welche Begriffsde-
finition diesen letzen Endes jeweilig zugrunde lag, schien es unumganglich, vom erwei-
terten Begriffsverstdndnis in der Metaanalyse auszugehen. Die restlichen untersuchten
Einflussfaktoren (z.B. Komplexitit und relative Vorteilhaftigkeit) entsprechen der ori-

gindren Definition nach Rogers.

3.1.3 Diskussion der metaanalytischen Betrachtung adoptionsrelevanter Innova-

tionseigenschaften

Wie die vorherige Analyse offenbart, identifiziert die grundlegende Theorie nach Ro-
gers insgesamt fiinf verschiedene produktbezogene Adoptionsfaktoren, von denen drei
nach einer Metaanalyse ein signifikanter Einfluss auf die Nutzung bzw. Verbreitung
einer Innovation nachgewiesen werden konnte. Somit liel sich zeigen, dass die ur-
spriingliche Theorie als Basis der Mehrzahl aller theoretischen Konzepte der Adoption
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von Innovationen =~ immer noch bzw. schon immer ein essentieller Beitrag zur Erkla-

rung des Adoptionsverhaltens beizumessen ist.

Nichtsdestotrotz weist die durchgefiihrte Metaanalyse im Wesentlichen eine Schwiche
auf, die jedoch nicht aus der Analyse an sich, sondern aus den vielfiltigen Definitionen
bzw. Eingruppierungen der Innovationseigenschaften in die jeweiligen produktbezoge-
nen Adoptionsfaktoren der betrachteten Studien resultiert. Als ein Beispiel wurde be-
reits das erweiterte Begriffsverstindnis der Kompatibilitit (vgl. 3.1.2) angefiihrt. Prob-
lematisch ist die Aussagekraft der Metaanalyse auch in Anbetracht der unklaren Beg-
riffsdefinition der relativen Vorteilhaftigkeit und deren Gewichtung zu sehen, wie nach-

folgend aufgezeigt wird.

178 Vgl. Tornatzky, Louis G./Klein, Katherine J.: Innovation Characteristics and Innovation Adoption-

Implementation — A Meta-Analysis of Findings, in: IEEE Transactions on Engineering Management, Jg. 29
(1982), H. 1, Seite 33.

Vgl. Borchert, Jan/Goos, Philipp/Hagenhoff, Svenja: Innovations- und Technologiemanagement — Eine Be-
standsaufnahme, Gottingen 2003, Seiten 21-22, sowie die dort zitierten Autoren.
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Nach Rogers wird die relative Vorteilhaftigkeit wie nachfolgend definiert: ,,Relative
advantage is the degree to which an innovation is perceived as better than the idea it
supersedes.”™ Gerade die Wortwahl ,is better than’ ist von einem hohen Grad subjek-
tiver Pragung und kann verschiedenste GroBen beinhalten. Tornatzky und Klein fiihren
weiter an, dass der relative Vorteil nach Rogers'' anhand der 6konomischen Ertrags-
kraft, aber auch anhand weiterer GroBen (z.B. Prestige) gemessen werde konne. Gerade
der letzte Teil spiegelt die Breite und Ungenauigkeit der Definition wieder, sodass die
Kategorie der relativen Vorteilhaftigkeit in einer Grof3zahl der untersuchten Studien als
Restkategorie verwendet wurde, in die alle Faktoren, welche nicht zweifelsfrei in eine
der anderen Kategorien eingereiht werden konnten, subsumiert wurden.'® Auch die
iberarbeitete und erweiterte Definition Rogers aus dem Jahre 2003 hat keine positiven

183 .
Aus diesem Grund

Auswirkungen zur Vermeidung dieser Ungenauigkeiten erbracht.
beschrinkt sich die Metaanalyse nur auf Studien, in welchen der relative Vorteil explizit
erlautert und in seinem Konzept der Messbarkeit (z.B. monetidr messbare Vorteile der

Innovation) dargestellt wurde.

Diese Vorgehensweise ist sinnvoll und trdgt zur Erhéhung der Qualitdt der Metaanalyse
bei, jedoch bleibt zu bemerken, dass aufgrund des Verfahrens der Studienauswahl keine
endgiiltige Aussage iiber die Gewichtung des relativen Vorteils getroffen werden kann.
Es ist jedoch anzunehmen, dass in Anbetracht der ohnehin hohen Gewichtung dieses
Einflussfaktors {iber alle Studien hinweg sich durch Einbeziehung weiterer Studien le-
diglich eine Verschiebung innerhalb der Rangordnung der wichtigsten Einflussfaktoren
(vgl. 3.1.2) ergeben hitte. Da dessen ungeachtet im weiteren Verlauf die Relevanz aller
fiinf produktbezogenen Adoptionsfaktoren sowie der gesamte Prozess der Adoption
betrachtet werden, hat dies keine Auswirkung auf die Analyse der Guided Tours im

Rahmen dieser Ausarbeitung.
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Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 15.
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»... relative advantage may be expressed in economic profitability, but the relative advantage dimension may
[also] be measured in other ways.* Vgl. Tornatzky, Louis G./Klein, Katherine J.: Innovation Characteristics and
Innovation Adoption-Implementation — A Meta-Analysis of Findings, in: IEEE Transactions on Engineering
Management, Jg. 29 (1982), H. 1, Seite 34, sowie die dort zitierten Autoren.

»~Relative advantage is perhaps too broad and amorphous a characteristic to be of much use. Typically, it is the
garbage pail characteristic in innovation characteristic studies into which any numbers of innovation characteris-
tic are dumped.” Vgl. Tornatzky, Louis G./Klein, Katherine J.: Innovation Characteristics and Innovation Adop-
tion-Implementation — A Meta-Analysis of Findings, in: IEEE Transactions on Engineering Management, Jg. 29
(1982), H. 1, Seite 34.

»~Relative advantage is the degree to which an innovation is perceived as better than the idea it supersedes. The
degree of relative advantage may be measured in economic terms, but social prestige factors, convenience and
satisfaction are also important factors. It does not matter so much whether an innovation is great deal of “objec-
tive” advantage. What does matter is whether an individual perceives the innovation as advantageous.” Vgl.
Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 15.
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Neben der empirischen Relevanz der in die Adoptionstheorie nach Rogers einbezogenen
Faktoren ist positiv anzumerken, dass er — im Vergleich zu zahlreichen anderen (friihe-
ren) Ansétzen — in sein Modell simtliche wichtigen Prozesse, die im Vorfeld der Diffu-
sion/Adoption einer Innovation stattfinden, mit in die Betrachtung einbezieht.'™ Da
eine modellhafte Betrachtung des gesamten Adoptionsprozesses sowie der daran an-
schlieBenden Akzeptanz im Rahmen dieser Ausarbeitung durchgefiihrt wird, ist diesem
Sachverhalt positive Beachtung beizumessen. Bedingt durch die geschilderten Vorteile
wird im weiteren Verlauf der Arbeit anhand der auf den Betrachtungsgegenstand der
Guided Tours angepassten Adoptionstheorie nach Rogers vorgegangen. Eine Anpas-
sung an den Untersuchungsgegenstand ist insofern notig, da es das Ziel Rogers war,
inhaltliche Aspekte der Adoption von Innovationen zu beschreiben, ohne hierbei zwei-
felsfreie Dimensionen zu schaffen.'® Aus diesem Grund ergibt sich die Notwendigkeit,
einen eigenen mafigeschneiderten Rahmen zu entwickeln, bei dem die allgemein be-
schriebenen Rogers Kriterien auf die zu untersuchende Innovation zu tibertragen sind,
jedoch im Vorfeld eine innovationsspezifische Operationalisierung und Validierung
stattfinden muss.'®® Weitere malgebliche Griinde (z.B. fehlender Aspekt eines kaufli-
chen Erwerbs), welche fiir eine Anpassung sprechen, wurden bereits zuvor erldutert

(vgl. 3.1.1.1).

184 »Past diffusion investigations overlooked the fact that relevant activities and decisions usually occurred long

before the diffusion process began ...“ vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003,
Seiten 136-137.

Vgl. Litfin, Thorsten/Krafft, Manfred: Adoption innovativer Telekommunikationsdienste — Validierung der
Rogers Kriterien bei Vorliegen potentiell heterogener Gruppen, in: Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche For-
schung, Jg. 54 (2002), H. 2, Seiten 64-83.

Vgl. Litfin, Thorsten/Krafft, Manfred: Adoption innovativer Telekommunikationsdienste — Validierung der
Rogers Kriterien bei Vorliegen potentiell heterogener Gruppen, in: Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche For-
schung, Jg. 54 (2002), H. 2, Seiten 64-83.
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3.2 Akzeptanztheoretische Betrachtung von Innovationen

3.2.1 Definition und begriffliche Abgrenzung

In der wissenschaftlichen Literatur existieren unzdhlige Definitionen des Akzeptanzbeg-
riffes,'”” welche aufgrund der unterschiedlichen Sichtweisen und Interpretationen ent-
standen sind.'®® Einige Autoren sprechen mittlerweile sogar davon, dass sich in den
letzten Jahren der Akzeptanzbegriff zu einem Schliisselbegriff innerhalb der sozialwis-
senschaftlichen und gesellschaftlichen Diskussion entwickelt hat.'® Im Bereich des
Marketings findet die Akzeptanzforschung bereits seit den 60er Jahren als bedeutender
Erkliarungsansatz des sozialen und technischen Wandels Anklang und betrachtet insbe-
sondere Innovationen.'” Besonders seitdem im Rahmen verschiedener Studien Ende
der 70er Jahre zum Themenbereich personaler Widerstdnde gegeniiber innovativen Pro-
dukten/Dienstleistungen (z.B. neue Kommunikationstechniken/-wege) der Akzeptanz-
gesichtspunkt in den Mittelpunkt des Interesses geriickt wurde, erfahrt dieser Begriff

auch vermehrt im gesamten 6konomischen Umfeld an Anklang.""

Die Akzeptanz stellt
im Bereich des Marketing einen Anhaltspunkt der Befriedigung von Nachfragerbediirt-
nissen dar, ,,... welche[r] zum Ausdruck bringt, ob ein Produkt [hier: Guided Tour] be-

diirfnis- bzw. marktorientiert gestaltet wurde*'**.

Allgemein ist die Akzeptanzforschung im Rahmen der sozialwissenschaftlichen Be-
gleitforschung'”® anzusiedeln und spiegelt einen Forschungsansatz wider, der auf der

Anwenderseite von Innovationen ansetzt'’*, um Griinde fiir die Ablehnung von Innova-

187 Vgl. Steiger, Patrick: Die Akzeptanzpriifung bei Multimedia-Anwendungen, in: Silberer, Giinter: Marketing mit

Multimedia — Grundlagen, Anwendungen und Management einer neuen Technologie im Marketing, Stuttgart
1995, Seiten 269-308. Eine iibersichtliche Darstellung verschiedener Akzeptanzdefinitionen findet sich in Miil-
ler-Boling, Detlef/Miiller, Michael: Akzeptanzfaktoren der Biirokommunikation, Miinchen/Wien 1986, Seiten
24-25.

Vgl. Amberg, Michael/Hirschmeier, Markus/Schober, Deniz: DART — Ein Ansatz zur Analyse und Evaluierung
der Benutzerakzeptanz, in: 6. Internationale Tagung der Wirtschaftsinformatik, Dresden 2003, Seite 2.

Vgl. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfithrung
von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seite 37.

Vgl. Pfeiffer, Simone: Die Akzeptanz von Neuprodukten im Handel, Wiesbaden 1981, Seite 31.

Vgl. Lucke, Doris: Akzeptanz — Legitimitit in der ,,Abstimmungsgesellschaft”, Opladen 1995, Seite 238.

Vgl. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Akzeptanzforschung
dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirtschaftswissenschaft-
liches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130.

Der Begriff der Begleitforschung ist im deutschsprachigen Raum die am hiufigsten genutzte Bezeichnung fiir
die Sozialforschung bei Neuen Medien. Vgl. Kiipper, Claudia: Verbreitung und Akzeptanz von e-Learning — Ei-
ne theoretische und empirische Analyse, Diss. Miinchen 2004, Seite 126. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innova-
tiver Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfithrung von Telekommunikations- und Multime-
diasystemen, Wiesbaden 1998, Seite 55.

Vgl. Reichwald, Ralf: Neue Systeme der Biirotechnik und Biiroarbeitsgestaltung — Beitrdge zur Biiroarbeitsges-
taltung aus Anwendersicht, Berlin 1982, Seite 36.
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tionen bzw. deren Annahme zu erforschen (zumeist jeweils nach der erstmaligen (pro-

beweisen) Nutzung der Innovation; Akzeptanz als Ex-Post-Konstrukt'®”

). Einige neuere
akzeptanztheoretische Ansdtze, wie z.B. das Akzeptanzmodell nach Kollmann, setzen
bereits im Vorfeld der Akzeptanzbildung an, d.h. im Bereich des Adoptionsprozesses
(vgl. 3.2.2.2), um zusétzlich die klassischen Konstrukte der Einstellung und Adoption

mit in die Betrachtung einzubeziehen.

Hierbei liegen der Akzeptanzforschung zwei unterschiedliche Absichten zugrunde, wel-
che sich in der analytischen sowie der gestaltenden Zielsetzung ausdriicken. Versucht
die erstgenannte Zielsetzung die wechselseitigen Beziehungen zwischen der Innovati-
onseinfithrung und deren Auswirkungen zu erkléren, betrachtet die gestalterische Ziel-
setzung die Ausgestaltung von Innovationen im Hinblick auf ihre Nutzung durch den
Anwender.'”® Da im Rahmen dieser Ausarbeitung sowohl die Auswirkungen einer Gui-
ded Tour Nutzung betrachtet (z.B. Auswirkungen der Nutzung einer Guided Tour auf
die zukiinftige Planung Online-Finanzdienstleistungen in Anspruch zu nehmen) als auch
Handlungsempfehlungen entwickelt werden (z.B. Gestaltungsempfehlungen anhand der
subjektiven Erwartungen/Anspruchsniveaus bzw. des subjektiven Idealzustandes einer
Guided Tour aus Nutzerperspektive), sind beide Betrachtungsweisen respektive Zielset-

zungen in den Fortgang der Arbeit mit einzubeziehen.

Im Rahmen der Guided Tours soll der Akzeptanzbegriff vorerst wie folgt definiert und
anschlieend in den Kontext der betriebswirtschaftlichen Akzeptanzforschung einge-

197
ordnet werden:

»Akzeptanz bezeichnet die positive Annahmeentscheidung einer Innovation durch den
Anwender, wobei Innovationen in diesem Zusammenhang neuartige Produkte oder
Dienste [hier: Guided Tours] bezeichnen, deren Akzeptanz nicht nur von einem ... [ein-
maligen] Ubernahmeakt, sondern auch von einer sich anschlieBenden mehrmaligen

Nutzung [hier: weiterer Guided Tours des Anbieters] abhingig ist.

195 ygl. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Akzeptanzforschung

dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirtschaftswissenschaft-
liches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130. Kollmann, Tobias: Die Messung der Akzeptanz bei Tele-
kommunikationssystemen, in: Journal fiir Betriebswirtschaft, Jg. 50 (2000), H. 2, Seiten 68-87.

Vgl. Manz, Ulrich: Zur Einordnung der Akzeptanzforschung in das Programm sozialwissenschaftlicher Begleit-
forschung — Ein Beitrag zur Anwendungsforschung im technisch-organisatorischen Wandel, Miinchen 1983,
Seite 53. Vgl. Reichwald, Ralf: Neue Systeme der Biirotechnik und Biiroarbeitsgestaltung — Beitrédge zur Biiro-
arbeitsgestaltung aus Anwendersicht, Berlin 1982, Seite 37.

Vgl. Biirg, Oliver/Mandl, Heinz: Akzeptanz von E-Learning in Unternehmen, Forschungsbericht Nummer 167,
Miinchen 2004, Seite 5, sowie die dort zitierten Autoren.
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In der betriebswirtschaftlichen Akzeptanzforschung hat sich der Ansatz von Miiller-

198

Boling und Miiller ™ bewihrt, welcher zwischen den zwei Ebenen der Einstellungsak-

' Die Einstellungsakzeptanz**

zeptanz und der Verhaltensakzeptanz unterscheidet.
fasst die affektive (gefiihlsmiBige) und kognitive (verstandesmifBige) Komponente der
Einstellung zusammen. Die affektive Komponente berilicksichtigt hierbei die mit der
Innovation verbundenen affektiv-emotionalen Zustinde. So lehnt ein Nutzer beispiels-
weise die Wiedernutzung einer Guided Tour ab oder sieht diese als besonders interes-
santes und fiir ihn personlich reizvolles Mittel zur Informationsgewinnung an. Die Ein-
stellungsakzeptanz ist im Gegensatz zur Verhaltensakzeptanz nicht direkt, sondern nur
indirekt beobachtbar. Eine Erweiterung des Akzeptanzbegriffes iiber den der Einstel-
lungsakzeptanz hinaus stellt die zusétzliche Betrachtung der Verhaltensakzeptanz (ko-

native Einstellungskomponente) dar.*"’

Von Verhaltensakzeptanz wird dann gespro-
chen, wenn Innovationen in Form eines beobachtbaren Verhaltens, d.h. der eigentlichen
Nutzung, angenommen werden (im Sinne einer mehrmaligen Nutzung und nicht der
Erstnutzung). Folglich ist das Konstrukt der Einstellung im Bereich der Akzeptanz als

zentrales Merkmal anzusehen, denn ,,... nahezu jede Akzeptanzforschung [ist] auch

202 3

Einstellungsforschung.“*** — beide Konstrukte sind eng miteinander verwoben.*
Auf das Konstrukt der Einstellung und deren Messung, der damit verbundenen Vor- und
Nachteile sowie auf empirische Befunde im Kontext der Einstellungs-Verhaltens-
Hypothese wird zu einem spiteren Zeitpunkt ausfiihrlich Bezug genommen (vgl. 4.3.2).
Die vorherige Analyse zeigt jedoch, dass das Konzept der Einstellungs- und Verhal-
tensakzeptanz eindeutig den individuellen Nutzer einer Guided Tour in den Mittelpunkt
riickt, dessen Bediirfnisse, Einstellungen und konkrete Erfahrungen im Umgang mit

einer Guided Tour in die Akzeptanz einflieBen.

198 Vgl. Miiller-Béling, Detlef/Miiller, Michael: Akzeptanzfaktoren der Biirokommunikation, Miinchen/Wien 1986,

Seiten 23-27.

Vgl. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfithrung

von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seite 52. Harnischfeger, Monika/Kolo,

Castulus/Zoche, Peter: Elemente eines Akzeptanzmodells, in: Szyperski, Norbert: Perspektiven der Medienwirt-

schaft — Kompetenz — Akzeptanz — Geschiftsfelder, Lohmar/Koln 1999, Seite 200.

200 Vgl. Miiller-Boéling, Detlef/Miiller, Michael: Akzeptanzfaktoren der Blirokommunikation, Miinchen/Wien 1986,
Seite 26.

21 ygl. Miiller-Béling, Detlef/Miiller, Michael: Akzeptanzfaktoren der Biirokommunikation, Miinchen/Wien 1986,

Seite 27.

Vgl. Stachelsky, Friedrich: Typologie und Methodik von Akzeptanzforschungen zu neuen Medien, in: Publizis-

tik, Jg. 28 (1983), H. 1, Seiten 46-55.

Vgl. Kiipper, Claudia: Verbreitung und Akzeptanz von e-Learning — Eine theoretische und empirische Analyse,

Diss. Miinchen 2004, Seite 130.
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3.2.2 Akzeptanzmodelle

Da der Forschungsansatz der Akzeptanztheorie bereits im Rahmen anfénglicher Unter-
suchungen von innovativen Biirokommunikationstechnologien in den 70er und 80Oer

Jahren angewendet wurde?*

, sind aufgrund zahlloser neuer Innovationen (z.B. im Be-
reich innovativer mobiler Kommunikationsgerite/-moglichkeiten) bis zum heutigen
Tage zahlreiche unterschiedliche Modelle entwickelt bzw. bereits existente Modelle den
sich verdnderten Untersuchungsgegenstinden angepasst worden, die sich mit dem
Sachverhalt der Akzeptanz von Innovationen beschéftigen. Prinzipiell lassen sich drei

205

grundlegende Modellkategorien identifizieren — die Input-Modelle™", Input-Output-

Modelle*”® und Riickkoppelungsmodelle®”’ 2%

Die Input-Modelle reprédsentieren die Basis aller Modellkategorien und erfassen ledig-
lich Einflussfaktoren, welche auf die Akzeptanz einwirken, ohne jedoch ein daraus re-
sultierendes Verhalten zu implizieren. Werden im Rahmen des Modellansatzes zusétzli-
che Einflussgroflen (z.B. das resultierendes Verhalten) mit in die Betrachtung einbezo-
gen, ist von den sog. Input-Output-Modellen die Rede. Die Riickkoppelungsmodelle
sind — im Vergleich zu den anderen Kategorien — komplexer aufgebaut und erfassen
neben der Akzeptanz und den akzeptanzbildenden Einflussfaktoren die aus der Akzep-
tanz resultierende Verhaltenskomponente nebst den zugehorigen Riickwirkungen dieses
Verhaltens auf die Akzeptanz. Die Akzeptanzbildung innerhalb der Modelle kann als
ein einstufiger bzw. mehrstufiger Prozess aufgefasst werden.”” Im Bereich der mehrstu-
figen Modelle schlie3t jede der einzelnen Modellphasen mit einer so genannten Teilak-
zeptanz ab — bei den einstufigen Modellen wird jeweils nur die Bildung eines einzigen

aus dem Modell resultierenden Akzeptanzwertes betrachtet.

2% ygl. Kollmann, Tobias: Die Messung der Akzeptanz bei Telekommunikationssystemen, in: Journal fiir Be-

triebswirtschaft, Jg. 50 (2000), H. 2, Seiten 68-87.
25 ygl. z.B. das Modell von Allerbeck, Mechthild/Helmreich, Reinhard: Akzeptanz planen — aber wie?, in: Office
Management, Jg. 32 (1984), H. 11, Seite 1080-1082.
Vgl. z.B. das Modell von Steiger, Patrick: Die Akzeptanzpriifung bei Multimedia-Anwendungen, in: Silberer,
Gtinter (Hrsg.): Marketing mit Multimedia — Grundlagen, Anwendungen und Management einer neuen Techno-
logie im Marketing, Stuttgart 1995, Seiten 269-308.
Vgl. z.B. das Modell von D&hl, Wolfgang: Akzeptanz innovativer Technologien in Biiro und Verwaltung —
Grundlagen, Analyse und Gestaltung, Diss. Erlangen-Niirnberg 1982.
Vgl. Filipp, Helmut: Akzeptanz von Netzdiensten und Netzanwendungen — Entwicklung eines Instruments zur
permanenten Akzeptanzkontrolle, Diss. Karlsruhe 1996, Seite 26.
Vgl. Simon, Bernd: E-Learning an Hochschulen — Gestaltungsrdume und Erfolgsfaktoren von Wissensmedien,
Lohmar 2001.
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Nachfolgend wird — exemplarisch fiir weitere Akzeptanzmodelle sowie den zugehdrigen
Modellkategorien — das Technology Acceptance Model nach Davis sowie das Akzep-
tanzmodell nach Kollmann (Input-Output-Modelle) vorgestellt. Diese beiden Modelle
wurden aufgrund der nachfolgend skizzierten Beweggriinde aus der Vielzahl existieren-

der Modelle*" ausgesucht:

Bedingt durch die gewihlten Forschungsfragestellungen (vgl. 1.3) ist es nicht zielfiih-
rend, ein origindres Input-Modell auszuwiéhlen, da in dieser Modellkategorie lediglich
Einflussfaktoren auf die Akzeptanz, jedoch keine aus der Akzeptanz an sich resultieren-
den Verhaltensweisen mit in die Betrachtung einbezogen werden. Die Auswahl eines
komplexen Riickkoppelungsmodells scheint ebenfalls nicht der Zielerreichung zutriag-
lich, da — wie in der Diskussion aufgezeigt wird (vgl. 3.2.3) — sich u. a. die weitere Nut-
zung einer Guided Tour im Anschluss an eine erstmalige Inanspruchnahme dieser nicht
an Kosten koppelt und somit die Wirkungen von Akzeptanzfolgen auf die Akzeptanz
nicht zu beriicksichtigen sind. Aufgrund der geschilderten Beweggriinde sind (mehrstu-
fige) Input-Output-Modelle zu betrachten, welche eine Unterteilung in die zuvor be-
schriebene Einstellungs- und Gesamtakzeptanzebene vornehmen — nur so kann den auf-
geworfenen Forschungsfragestellungen und der Entwicklung von Handlungsempfeh-

lungen Rechnung getragen werden.

Im Anschluss an die Skizze der Einzelmodelle erfolgt eine kritische Diskussion dieser.
Wie sich zeigt, kann keiner der modelltheoretischen Ansétze bedingungslos auf die A-
doption/Akzeptanz der betrachteten Guided Tours iibertragen werden — vielmehr ist ein
spezifischer Modellrahmen zu entwickeln, dessen Anforderungen anhand adoptions-

und akzeptanztheoretischer Gesichtspunkte abschliefend aufgezeigt werden.

219 Eine tibersichtliche Darstellung verschiedener Akzeptanzansitze in der Literatur, unterteilt in die jeweiligen

Modellkategorien, findet sich in Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Kon-
sequenzen fiir die Einfithrung von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seiten 75-
77.
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3.2.2.1 Technology Acceptance Model nach Davis

Das Technnology Acceptance Model nach Davis?'' (TAM) wurde im Jahre 1989 entwi-
ckelt, um das Akzeptanzphianomen gerade in Bezug auf das Verhalten und den Umgang
von Menschen mit Computersystemen ndher zu erklaren. Es handelt sich hierbei um ein
Modell, welches vermehrt im angloamerikanischen Raum Anwendung und Verbreitung

gefunden hat.*'?

Als zentrale Einflussgrofen, welche die Akzeptanz eines Nutzers be-
einflussen, werden die durch das Individuum wahrgenommene subjektive Niitzlichkeit
(perceived usefullness) und die Einfachheit der Bedienbarkeit (perceived ease of use)
angesehen. Die subjektiv wahrgenommene Niitzlichkeit ist definiert als ,,... the degree
to which a person believes that using a particular system would enhance his or her job

213
performance.*

Da die originédre Definition dem Untersuchungsgegenstand der Akzep-
tanz von innovativen Blirokommunikationssystemen entspringt, kann diese nicht bedin-
gungslos auf den Sachverhalt der Guided Tours angewendet werden, da erstens die Nut-
zung dieser auf freiwilliger Basis erfolgt, zweitens die betrachteten Guided Tours fiir
den Privatanwender bestimmt sind und drittens nicht die berufliche Arbeitsleistung als
ZielgroBe anzusehen ist. Vielmehr steht die freiwillige Nutzung einer Guided Tour
durch den Privatanwender zu Informationszwecken, mit dem Ziel die individuelle In-

formationsbasis zu erweitern im Mittelpunkt des Interesses (z.B. im Rahmen einer ge-

planten Entscheidung Online-Finanzdienstleistungen zu nutzen, vgl. 4.2.4).

Die wahrgenommene Einfachheit der Bedienbarkeit wird definiert als ,,... the degree to
which a person believes that using a particular system would be free of effort“*'*. Auf
jede dieser beiden Einflussfaktoren wirken externe Stimuli, die in diesem Modell nicht
niher spezifiziert werden.”’> Zusammen mit dem wahrgenommenen Nutzen und der
wahrgenommenen einfachen Bedienbarkeit bildet sich beim Nutzer die Einstellung ge-
geniiber der weiteren Anwendung der Innovation (Einstellungsakzeptanz), welche einen

Einfluss auf die tatsdchliche Nutzung (Verhaltensakzeptanz) ausiibt.

2 Vgl. Davis, Fred D.: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Tech-

nology, in: MIS Quarterly, Jg. 13 (1989), H. 3, Seiten 318-340.

Vgl. Biirg, Oliver/Mandl, Heinz: Akzeptanz von E-Learning in Unternehmen, Forschungsbericht Nummer 167,
Miinchen 2004, Seite 10.

Vgl. Davis, Fred D.: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Tech-
nology, in: MIS Quarterly, Jg. 13 (1989), H. 3, Seite 320.

Vgl. Davis, Fred D.: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Tech-
nology, in: MIS Quarterly, Jg. 13 (1989), H. 3, Seite 320.

Vgl. Biirg, Oliver/Mandl, Heinz: Akzeptanz von E-Learning in Unternehmen, Forschungsbericht Nummer 167,
Miinchen 2004, Seite 10.
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Als maBgeblicher Indikator fiir die Akzeptanz tritt folglich die positive Nutzungseinstel-
lung. Es gilt in diesem Modell der Grundsatz, dass mit steigendem wahrgenommenen
Nutzen und steigender einfacher Bedienbarkeit die Bereitschaft zur Anwendung einer
Innovation (hier: Guided Tour) ansteigt. Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 3)

stellt das Gesamtmodell in Anlehnung an Hubona und Geitz*'® dar.

Wahrgenommenear
Nutzen
I » ]
5 5 '
Externe Einstellung Tatsachliche
Einflussvariablen gegeniber Mutzung MNutzung

P 4

i 1 WWahrgenommens ;

einfache Bedienbarkeit

Externe ] Kognitive ] Einstellungs- Verhaltens-

Stimuli i Reaktion i akzeptanz akzeptanz

Abbildung 3:  Technology Acceptance Model nach Davis*'’

Nachfolgend wird ein weiteres Akzeptanzmodell — das Modell nach Kollmann — vorge-
stellt. Es handelt sich im Gegensatz zum TAM um ein mehrstufiges Input-Output-
Modell, welches bereits die Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Innovation mit in
die Betrachtung einbezieht und somit nicht den klassischen Akzeptanzmodellen, welche

Akzeptanz als reines Ex-Post-Konstrukt betrachten (z.B. das TAM), zuzurechnen ist.

216 Vgl. Hubona, Geoffrey S./Geitz, Sarah: External Variables, Beliefs, Attitudes and Information Technology User

Behavior, in: Nunamaker, Jay F./Sprague, Ralph H. (Hrsg.): Proceedings of the Thirtieth Hawaii International
Conference on System Sciences, Los Alamos (1997), Seite 22.

In Anlehnung an Hubona, Geoffrey S./Geitz, Sarah: External Variables, Beliefs, Attitudes and Information
Technology User Behavior, in: Nunamaker, Jay F./Sprague, Ralph H. (Hrsg.): Proceedings of the Thirtieth Ha-
waii International Conference on System Sciences, Los Alamos (1997), Seite 22.
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3.2.2.2 Akzeptanzmodell nach Kollmann

Im Rahmen des Akzeptanzmodells nach Kollmann®'®

durchléuft der (potentielle) An-
wender drei verschiedene Phasen, welche sich in die Phase vor dem Kauf bzw. der U-
bernahme einer Innovation (Einstellungsphase), die Phase des Kaufs- bzw. der erstma-
ligen Ubernahme dieser (Handlungsphase) sowie die Phase nach dem Kauf bzw. der
Ubernahme einer Innovation (Nutzungsphase) aufgliedert. Da die Nutzung einer Guided
Tour keinen Kauf dieser voraussetzt, wird lediglich die Phase vor der erstmalige Uber-
nahme sowie der sich anschlieBende Handlungsaspekt (hier: erstmalige Nutzung) in die
weitere Betrachtung mit einbezogen (vgl. auch spitere Argumentation). Des Weiteren
erfolgt zusétzlich eine Einteilung in drei modellspezifischen Ebenen — die der Einstel-
lungs-, Handlungs- und Nutzungsebene — wobei nur die Einstellungs- und Handlungs-
phase im Rahmen dieser Ausarbeitung und analog der zuvor geschilderten Vorgehens-

weise Beriicksichtigung finden. Eine graphische Darstellung des Gesamtmodells ist in

Abbildung 4 ersichtlich.

Akzeptanzebene
.

Einstellungsphase Handlungsphase Mutzungsphase

Mutzungsebene Erwartete Werte - _

vor dem Kauf bzw. vor Kauf bzw. Ubernahme nach derm Kauf bzw. Zeit
der Mutzung der Ubernahme

Abbildung 4:  Akzeptanzmodell nach Kollmann*"’

218 ygl. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfiihrung

von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seiten 73-116. Kollmann, Tobias: Die
Messung der Akzeptanz bei Telekommunikationssystemen, in: Journal fiir Betriebswirtschaft, Jg. 50 (2000), H.
2, Seiten 68-87. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Akzeptanz-
forschung dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirtschafts-
wissenschaftliches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130.

Graphische Darstellung in Anlehnung an Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue
Aspekte der Akzeptanzforschung dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasys-
teme, in: Wirtschaftswissenschaftliches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seite 129. Kollmann, Tobias: Die Mes-
sung der Akzeptanz bei Telekommunikationssystemen, in: Journal fiir Betriebswirtschaft, Jg. 50 (2000), H. 2,
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Die Einstellungsebene bildet eine Verkniipfung von Werte- und Zielvorstellungen mit
der Handlungsbereitschaft hinsichtlich der Entscheidung eine Guided Tour zu nutzen.
Diese Handlungsbereitschaft basiert nach Kollmann®’ auf der Abwigung von Vor- und
Nachteilen, also aus kognitivem Wissen heraus und ist dabei von der Erwartungshaltung
des Nutzers unter Berlicksichtigung affektiver und emotionaler Komponenten abhéngig.
Die Einstellungsakzeptanz resultiert aus den Werten der Einstellungsebene (gegenwir-
tige Bewertung) sowie den erwarteten Werten der Handlungs- und Nutzungsebene (An-

spruchsniveau bzw. subjektive Idealauspragung).

Im Rahmen der Handlungsebene wird die Guided Tour aufgrund der rationalen Bereit-
schaft und der individuellen Handlungstendenz auf freiwilliger Basis (im Gegensatz
zum TAM, wo eine unfreiwillige Nutzung eines Biirokommunikationssystems im Mit-
telpunkt der Betrachtung steht, vgl. 3.2.2.1) {ibernommen, d.h. erstmalig genutzt. Die
Handlungsphase setzt sich hierbei aus der Erstnutzung und der anschlieBenden Beurtei-
lung der Innovation zusammen. Bei innovativen Produkten, welche zusitzlich einen
Kauf bedingen, wird zusitzlich der Prozess der Kaufentscheidung und der der Installati-
on und/oder Implementierung mit in diese Phase einbezogen. Endresultat dieser Phase
ist ein neuer (tatsdchlicher bzw. auf realen Eindriicken aufbauender) Akzeptanzwert des
Nutzers gegeniiber der genutzten Guided Tour (Handlungsakzeptanz). Dieser Wert kann
sowohl fiir Prognosezwecke (z.B. zukiinftige Nutzungsintensitét) als auch zur Entwick-
lung von Handlungsempfehlungen zurate gezogen werden. Aufgrund der Guided Tour
spezifischen Eigenschaften wird, wie in nachfolgender Erlduterung zur Verdeutlichung
kommt, im Rahmen des Untersuchungsgegenstandes von der Nutzungsebene/-

einstellung abstrahiert.

Die Nutzungsebene zeichnet sich durch die durchgefiihrte Handlung des Kaufs- bzw.
der Ubernahme eines innovativen Produktes/Dienstleistung aus, wobei die Nutzung im
Vergleich zur vorherigen Ebene in einer konkreten problembezogenen Anwendungssi-
tuation erfolgt. Als Endresultat ergibt sich die Nutzungsakzeptanz, welche ,,... einen

Eindruck zur gegenwértigen Bewertung des Produktes, zur riickwirkenden Betrachtung

Seiten 74. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Ein-
fiihrung von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seiten 68 und 106.

Vgl. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Akzeptanzforschung
dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirtschaftswissenschaft-
liches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130.
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der Kaufentscheidung (...) und zur aktuellen Nutzungshiufigkeit bzw. -intensitit ...«**!

vermittelt. Die Nutzungsebene ist im Rahmen des zu betrachtenden innovativen Kom-
munikationsinstruments der Guided Tours nicht in die Analyse mit einzubeziehen. Die-
se Vorgehensweise lédsst sich wie folgt begriinden: Erstens ist davon auszugehen, dass
ein (potentieller) Kunde bereits im Rahmen der Handlungsebene eine Guided Tour in
einer konkreten problembezogenen Anwendungssituation nutzt, zweitens die Nutzung
einer Guided Tour keinen Kauf dieser voraussetzt, was eine riickwirkende Betrachtung
der Kaufentscheidung obsolet erscheinen ldsst, drittens die (probeweise) Nutzung mit
der Adoption gleichzusetzen ist (vgl. 4.4) sowie viertens die Nutzungshiufigkeit/-
intensitét lediglich in Form einer Ja-/Nein-Entscheidung vorliegt und sich nicht durch

- - 222
ein Akzeptanzkontinuum

, wie es bei innovativen Telekommunikationssystemen der
Fall ist (allgemein entspricht eine hohe Akzeptanz tendenziell einer hohen Nutzungs-
haufigkeit und vice versa), ausdriickt. Zusétzlich wird im Rahmen dieser Untersuchung
lediglich die Absicht einer weiteren Guided Tour Nutzung anhand der zugrunde liegen-
den Handlungsakzeptanz®> untersucht — eine Analyse, ob diese Absicht auch in die

Realitdt umgesetzt wird, ist im Rahmen der Ausarbeitung und hier insbesondere der

empirischen Umsetzung nicht moglich.

3.2.3 Diskussion verschiedener Akzeptanzmodelle im Kontext der Guided Tours

Wie die vorherige Analyse zeigt, ist keines der geschilderten Akzeptanzmodelle ohne
spezifische Anpassungen auf den Untersuchungsgegenstand zu iibertragen. Dies liegt
zum einen an der Tatsache, dass das TAM nach Davis lediglich die unfreiwillige Nut-
zung und die daraus resultierende Akzeptanz gegeniiber der Innovation in sein Modell
einbezieht, die Guided Tour Nutzung jedoch auf der Basis der Freiwilligkeit beruht,
zum anderen an der mangelnden bzw. unzureichenden Spezifikation der externen Sti-
muli welche auf den Nutzer einwirken. Ein weiterer Nachteil besteht auch darin, dass
der Akzeptanzprozess ex-post betrachtet wird und keine subjektiven Erwartungen (nut-

zerseitige Anspruchsniveaus) an die Innovation mit in die Betrachtung einbezogen wer-

21 Vgl. z.B. Kollmann, Tobias: Die Messung der Akzeptanz bei Telekommunikationssystemen, in: Journal fiir

Betriebswirtschaft, Jg. 50 (2000), H. 2, Seite 71.

Z.B. ausgedriickt in einer zeitlichen Nutzungsdauer/-intensitdt pro Monat.

Im spiteren Verlauf der Arbeit wird, um zu verdeutlichen dass es sich im Rahmen der Untersuchung um die
letzte Akzeptanzstufe handelt, nicht weiter der Begriff der Handlungsakzeptanz sondern der der Gesamtakzep-
tanz verwendet.
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den — die Bildung der Einstellungsakzeptanz beruht lediglich auf der kognitiven Einstel-
lungskomponente und erfasst somit nicht das gesamte Konstrukt der Einstellung (vgl.
4.3.2.1). Des Weiteren werden keine konkreten Hinweise auf ein geeignetes Messver-

fahren der Einstellung gegeben.

Trotz der geschilderten Negativpunkte des TAM beziiglich der Anwendbarkeit dieser
Theorie auf den Sachverhalt der Guided Tours ist positiv anzumerken, dass sowohl die
Einstellungs- als auch Verhaltensakzeptanz mit in die Betrachtung einbezogen werden.
Gleichzeitig sprechen die empirischen Befunde von Davis** und Davis et. al.”* fiir die

vermuteten Zusammenhange zwischen der Einstellungs- und Verhaltensakzeptanz.

Betrachtet man das Akzeptanzmodell nach Kollmann néher, so ist positiv hervorzuhe-
ben, dass im Vergleich zum TAM keine reine ex-post Betrachtung der Akzeptanz statt-
findet, sondern bereits der Adoptionsprozess (vgl. 3.1.1.1) sowie die sich daran an-
schlieende Akzeptanzbildung mit einbezogen werden. Gleichzeitig finden in den un-
terschiedlichen Phasen und Ebenen auch die subjektiven Erwartungen des (potentiellen)
Nutzers Beachtung — gerade im Vorfeld der Nutzung einer Innovation, welche zum
GroBteil durch subjektive Erwartungen des potentiellen Nutzers geprégt ist, ein weiterer
wesentlicher Vorteil dieses dynamischen Ansatzes. Anzumerken bleibt ergdnzend, dass
den Untersuchungen von Kollmann Innovationen zugrunde liegen, welche auch — wie

bei den Guided Tours — auf der Grundlage einer freiwilligen Nutzung basieren.

Trotz aller beschriebenen Vorteile, welche zweifelsfrei auch auf die Betrachtung des
konkreten Untersuchungsgegenstands iibertragen werden kdnnen, weist das Modell
nach Kollmann im Bereich der Guided Tours Schwichen auf. So betrachtet er in seinem
Modell nur Innovationen, welche im Rahmen der Nutzung an Kosten gekoppelt sind —
Innovationen, die unabhidngig von der Nutzungsintensitit und losgeldst von dadurch
entstehenden Kosten sind (z.B. Guided Tours™®, vgl. 4.3.2.2), finden keine Beachtung.
Des Weiteren unterscheidet er zwischen drei verschiedenen Akzeptanzstufen — der
Einstellungs-, Handlungs- und Nutzungsakzeptanz — wobei nur die ersten zwei Akzep-

tanzstufen auch im Bereich der Guided Tours Anwendung finden. Von der Nutzungsak-

224 Vgl. Davis, Fred D.: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Tech-

nology, in: MIS Quarterly, Jg. 13 (1989), H. 3, Seiten 318-340.

Vgl. Davis, Fred D./Bagozzi, Richard P./Warshaw, Paul R.: User Acceptance of computer technology — A com-
parison of two theoretical models, in: Management Science, Jg. 35 (1989), H. 8, Seiten 982-1003.

Von den Kosten der Internet-Nutzung soll im Rahmen der Ausarbeitung abstrahiert werden.
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zeptanz ist zu abstrahieren, da erstens der (potentielle) Kunde eine Guided Tour bereits
auf Handlungsebene in einer konkreten problembezogenen Anwendungssituation nutzt
(vgl. 4.2.4), zweitens die Nutzung einer Guided Tour keinen Kauf dieser impliziert und
dadurch eine riickwirkende Betrachtung der Kaufentscheidung auszuschlieBen ist und
drittens die (probeweise) Nutzung mit der Adoption gleichgesetzt wird (vgl. 4.4). Er-
ginzend handelt es sich bei der tatsdchlichen Nutzung einer Guided Tour nicht, wie z.B.
bei innovativen Telekommunikationssystemen um ein Akzeptanzkontinuum von Reak-
tionsmoglichkeiten, sondern lediglich um eine nutzungsbezogene Ja/Nein-Entscheidung

(vgl. 3.2.2.2).

Um die (Gesamt-)Betrachtung der Adoption bzw. Akzeptanz einer Guided Tour iiber-
sichtlicher und transparenter zu gestalten, werden die jeweiligen Einzelphasen den zu-
gehorigen ilibergeordneten Prozessstufen eingegliedert — somit ergibt sich eine Grob-
gliederung in die Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour, der eigentlichen
Nutzung und die sich daran anschlieBenden Prozesse. Auf diese Unterteilung wird im
weiteren Verlauf der Arbeit mehrfach zuriickgegriffen — sie findet im nachfolgenden
Gliederungspunkt, bei der Schilderung der Anforderungen an den zu entwickelnden
theoretischen Modellrahmen anhand adoptions- und akzeptanztheoretischer Gesichts-

punkte, erstmals Anwendung.

3.3 Anforderungen an den zu entwickelnden theoretischen Modellrahmen

anhand adoptions- und akzeptanztheoretischer Gesichtspunkte

Wie die vorherige Diskussion zeigt, kann keines der geschilderten Akzeptanzkonzepte
bedingungslos auf den Untersuchungsgegenstand angewendet werden. Aus diesem
Grund ist es notwendig, in einem ersten Schritt die einzelnen Anforderungen an den zu
entwickelnden Modellrahmen anhand adoptions- und akzeptanztheoretischer Gesichts-
punkte zu erldutern, bevor im Hauptteil der Arbeit die Umsetzung des Konzeptes er-

folgt. Es ergeben sich folgende Anforderungen:
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Anforderung 1:

Aufgrund des gewdhlten Untersuchungsgegenstandes und der zu analysierenden For-
schungsfragestellungen scheint es nicht zielfiihrend, ein Input-Output Modell (vgl.
3.2.1) anzuwenden, da erstens lediglich die Einflussfaktoren auf die Akzeptanz, jedoch
nicht die aus der Akzeptanz resultierenden Verhaltensweisen mit in die Betrachtung
einbezogen werden, zweitens keine Beachtung der Prozesse im Vorfeld der Nutzung
einer Guided Tour erfolgt und drittens die Akzeptanz im Rahmen dieser Modelle zu-
meist als ex-post Konstrukt aufgefasst wird. Die gegen den Einsatz eines komplexen
Riickkoppelungsmodells (vgl. 3.2.1) sprechenden Griinde wurden bereits im Rahmen
der Diskussion unterschiedlicher akzeptanztheoretischer Modelle aufgezeigt (vgl.

3.2.3).

Vielmehr ist im konkreten Anwendungsfall ein dynamischer Modellrahmen zu entwi-
ckeln, der die Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour, der eigentlichen
Nutzung sowie die Prozesse im Anschluss an die Nutzung dieser mit einbezieht. Jede
der einzelnen Phasen schlieft mit einer Teilakzeptanz ab — im Falle der Guided Tours
handelt es sich um die Einstellung im Vorfeld der (Erst-)Nutzung sowie die Gesamtak-

zeptanz, d.h. die Einstellung zur mehrfachen Nutzung.

Anforderung 2:

Da eine der Forschungsfragestellungen darin besteht, die Bestimmungsfaktoren der
Nutzung von Guided Tours im Online-Privatkundengeschéft von Finanzdienstleistern
zu analysieren, sind die Einstellung zur erstmaligen Nutzung sowie die produkt- und
adopterspezifischen Faktoren nebst den jeweils auf diese Groflen einwirkenden Fakto-
ren mit in die Betrachtung einzubeziehen. Nicht zu vergessen sind weitere Einflussfak-
toren, welche auf die Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour (z.B. die Be-
wusstseinsphase im Rahmen des Adoptionsprozesses, vgl. 4.3.1) eine direkte oder indi-

rekte Auswirkung auf die Nutzungsentscheidung ausiiben.

Anforderung 3:

Um die Auswirkungen der Nutzung einer Guided Tour im Hinblick auf zukiinftige Ge-
schéftsbeziehungen analysieren zu konnen, ist das Modell so zu gestalten, dass sich
nach erfolgter Nutzung ein Gesamtakzeptanzwert, d.h. ein Einstellungswert zur mehrfa-

chen Nutzung einer Guided Tour, bildet, welcher dazu dient, Beziehungszusammenhén-
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ge mit den unterschiedlichen angenommenen Auswirkungen des Guided Tour Einsatzes
(z.B. der Nutzungsplanung bezogen auf die Inanspruchnahme von Online-
Finanzdienstleistungen) aufzuzeigen. Gerade in Anbetracht der empirischen Untersu-
chung ist ein Messmodell der Einstellung/Akzeptanz zu wihlen, welches den Ansprii-
chen — primédr aus dem vorherigen und aktuellen Anforderungsprofil — Rechnung trégt
und sich dennoch mit vertretbarem Aufwand (z.B. der Linge des Online-Fragebogens)

im Rahmen der empirischen Erhebung umsetzen lésst.

Anforderung 4:

Der Modellrahmen ist dahingehend zu konzipieren, dass Innovationen, welche dem (po-

tentiellen) Kunden kostenlos zur Verfligung stehen (hier: Guided Tours™’

) damit analy-
siert werden konnen — gleichzeitig erfolgt die Nutzung der Innovation im konkreten
Falle freiwillig und ausschlieBlich fiir private Zwecke (Online-Privatkundengeschift).
Diese Anforderungen stehen beziiglich des Kostenaspektes im Gegensatz zum Akzep-
tanzmodell nach Kollmann, bezogen auf die Freiwilligkeit der Nutzung gegensétzlich

zum TAM.

Aufgrund der aufgezeigten Anforderungen wird in den nachfolgenden Gliederungs-
punkten ein fiir das kommunikationspolitische Instrument der Guided Tour konzipiertes
Adoptions-/Akzeptanzmodell entwickelt. Hierbei wird zunichst anhand der Adoptions-
theorie nach Rogers vorgegangen, wobei einige Spezifikationen gerade in Anbetracht
der (produktspezifischen) Einflussfaktoren im Rahmen dieser Arbeit unerldsslich sind.
In das Modell werden zusétzlich die Erkenntnisse aus den aufgezeigten Akzeptanzmo-
dellen und dem daraus resultierenden Anforderungskatalog — mit besonderer Beachtung

einer moglichen empirischen Umsetzung — in das Gesamtmodell mit einbezogen.

Es sei an dieser Stelle nochmals ausdriicklich darauf hingewiesen, dass der erste Teil
des Modells, d.h. die Bildung der Einstellung zur Erstnutzung einer Guided Tour, aus-
schlieBlich im Rahmen einer theoretischen Untersuchung erfolgt (vgl. 1.3). Der
Schwerpunkt dieser Ausarbeitung ist primédr auf die Prozesse im Nachgang an eine
(Erst-)Nutzung gerichtet — hier werden die theoretischen Zusammenhinge und aufge-

worfenen Fragestellungen zusitzlich einer empirischen Analyse unterzogen (vgl. 5).

27 Von den Internetnutzungskosten soll im Rahmen der Arbeit — wie bereits zuvor mehrfach erwihnt — abstrahiert
werden.
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4 Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours und ihre

Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen

4.1 Vorgehensweise

Im bisherigen Verlauf der Ausarbeitung wurden bereits der Untersuchungsgegenstand
als innovatives kommunikationspolitisches Instrument in das Privatkundengeschift von
Kredit- und Finanzdienstleistungsinstituten eingeordnet (vgl. 2) sowie die Adoption und
Akzeptanz der Guided Tours als Grundlage des kommunikationspolitischen Erfolges
dargestellt (vgl. 3). Darauf aufbauend werden nun die Bestimmungsfaktoren der Nut-
zung von Guided Tours durch (potentielle) Kunden im Online-Privatkundengeschéft
von Finanzdienstleistern und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen auf-
gezeigt. Die Vorgehensweise der theoretischen Analyse gestaltet sich wie nachfolgend

beschrieben.

Zu Beginn des vierten Kapitels werden allgemeine Grundlagen erldutert, welche zu-
néchst — aufgrund des allgemeingiiltigen Charakters — losgelost von der geplanten (Erst-
)Nutzung einer Guided Tour zu betrachten sind. Im weiteren Verlauf zeigt sich jedoch,
dass diesen GroBen als Grundlage der Informationsbeschaffungsaktivitit eines poten-
tiellen Guided Tour Nutzers Wichtigkeit beizumessen ist. Es handelt sich hierbei um
ausgewdhlte Determinanten des subjektiven Informationsbedarfs sowie um die mogli-
chen Wege der Informationsbedarfsdeckung. Diese GroBen sind deshalb zunéchst als
unabhingig von der Guided Tour Nutzung zu werten, da der zugrunde liegende subjek-
tive Informationsbedarf und die Moglichkeiten der Deckung dieses als Basis einer jegli-
chen Informationsaktivitit eines Individuums — unabhéngig vom gewdhlten Informati-
onsmedium (z.B. Printmedien, Internet) — aufzufassen sind. Ubertragen auf den Be-
trachtungsgegenstand der Guided Tours dient der subjektive Informationsbedarf des
potentiellen Nutzers hierbei, zusammen mit den erwihnten informationskonomischen
Dienstleistungseigenschaften und den daraus resultierenden Informationsasymmetrien
(vgl. 2.4), als ein grundlegender Ausldser der Informationssuche des (potentiellen)
Kunden. Die ausgefiihrten Determinanten des Informationsbedarfs sind erginzend zu
den adoptionstheoretischen Ausfiithrungen des dritten Kapitels zu sehen. Da sich — wie
die nachfolgenden Ausfiihrungen verdeutlichen — die Informationsinteressen je nach zu

betrachtendem Kundentypus unterscheiden, werden diese zusitzlich aufgezeigt. Um
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daran anschlieBend einen konkreten Bezugspunkt zur externen Informationsbeschaffung
mittels des Internets und den darauf aufbauenden Guided Tours zu schaffen, wird an-
hand empirischer Studien die Relevanz der Informationsbeschaffung im Internet ver-
deutlicht — der besondere Fokus ist hierbei auf die Informationssuche/-beschaffung im

Vorfeld der Inanspruchnahme einer Dienstleistung bzw. des Produktkaufes gerichtet.

Wie bereits in Kapitel zwei der Ausarbeitung dargestellt, handelt es sich bei den be-
trachteten Guided Tours um ein innovatives Kommunikationsinstrument, weswegen im
weiteren Verlauf der Analyse die Betrachtung des Untersuchungsgegenstandes aus dem
Blickwinkel der Adoption und Akzeptanz von Innovationen erfolgt. Um hierbei die Ge-
samtbetrachtung iibersichtlicher und transparenter zu gestalten, werden die jeweiligen
Einzelphasen der Adoption und Akzeptanz den zugehorigen tlibergeordneten Prozessstu-
fen eingegliedert — somit ergibt sich eine Grobgliederung in die Prozesse im Vorfeld der
Nutzung einer Guided Tour, der eigentlichen Nutzung und die sich daran anschlie3en-

den Prozesse.

Die Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour gliedern sich in drei unter-
schiedliche Einzelprozesse, die iiber die Bewusstseinsphase (Knowledge-Stage), die
Phase der Einstellungsbildung zur erstmaligen Nutzung (Persuasion-Stage) bis hin zur
Phase der Nutzungsentscheidung (Decision-Stage) reichen. Das Hauptaugenmerk ist
wihrend dieser Prozesse auf die Bestimmungsfaktoren der Nutzung einer Guided Tour
durch den (potentiellen) Kunden gerichtet — ausgewéhlte Faktoren wie die relative Vor-
teilhaftigkeit der Informationsbeschaffung mittels einer Guided Tour im Vergleich zu
anderen Informationsmedien/-moglichkeiten, die erwartete Convenience (Zusammen-
fassung samtlicher die Nutzerfreundlichkeit betreffenden Groflen auf Skalenebene), der
Faktor des eduTainment/infoTainment (Balance aus Informationsgehalt und Unterhal-
tungswert), die Skala der Informationsgewinnung (quantitative und qualitative Aspekte
des Informationsnutzens) sowie die kundenspezifischen Informationsinteressen finden
hier neben zahlreichen weiteren Einflussgrofen Bertlicksichtigung. Da wahrend der Pro-
zesse im Vorfeld der Nutzung keine eigentliche Nutzung des kommunikationspoliti-
schen Instruments stattgefunden hat, werden die aufgefiihrten Faktoren primér durch die
Erwartungshaltung des potentiellen Nutzers reprédsentiert. Erginzt werden die Ausfiih-

rungen durch Erlduterungen zu den verschiedenen theoretischen Konzepten der Einstel-
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lungs- und Akzeptanzmessung nebst der Definition des daraus fiir die Arbeit anzuwen-

denden Einstellungs- und Akzeptanzverstindnisses.

Im Anschluss an die Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour schlief3t sich —
unter der Annahme einer positiven Nutzungsentscheidung des Individuums — die eigent-
liche Phase der Nutzung (Adoption) an. Der (potentielle) Kunde bedient sich erstmalig
der betrachteten Guided Tour und kann sich einen realen Eindruck der Beschaffenheit
dieser verschaffen. Der Nutzungsprozess dient als Grundlage fiir die Prozesse, welche

im Anschluss daran ablaufen.

Nach einer erfolgten (Erst-)Nutzung ist der (potentielle) Kunde zum ersten Male in der
Lage, die gewonnenen Realeindriicke anhand ausgewéhlter Faktoren des konzipierten
Modellrahmens aus adoptions-/akzeptanztheoretischer Perspektive mit der subjektiven
Erwartungshaltung bzw. den Anspruchsniveaus in Beziehung zu setzen. Es handelt sich
hierbei um die gleichen Einflussfaktoren bzw. Zusammenfassung der einzelnen Fakto-
ren auf Skalenebene, welche bereits in der Phase im Vorfeld der Nutzung im Kontext
der subjektiven Erwartungshaltung aufgezeigt wurden (Convenience, eduTain-
ment/infoTainment, Informationsgewinnung). In diesem Zusammenhang werden unter-
schiedliche Messkonzepte der Einstellung bzw. Akzeptanz aufgezeigt, bevor auf das
gewihlte Einstellungsmessmodell eingegangen wird. Anhand der auserkorenen Einstel-
lungsmessmethodik nach Trommsdorff wird sowohl die subjektive Idealausprigung
(Erwartungshaltung; vgl. z.B. Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour) als
auch der Realzustand (Ist-Zustand; vgl. Prozesse im Anschluss an die Nutzung einer
Guided Tour) mit einbezogen. Der beschriebene Abgleich der Real-Ideal-
Eindrucksdifferenzen dient als Grundlage fiir die Berechnung der Gesamtakzeptanz,

d.h. der Einstellung zur mehrfachen Nutzung.

Da sowohl positive als auch negative Einstellungen/Akzeptanzen im Allgemeinen das
(Konsumenten-)Verhalten beeinflussen, sollen die Auswirkungen der zugrunde liegen-
den nutzerseitigen Gesamtakzeptanz in Abhingigkeit von verschiedenen Groflen (z.B.
der Absicht weitere Guided Tours zu nutzen) im Rahmen der Bedeutung eines Guided
Tour Einsatzes fiir zukiinftige Geschéftsbeziehungen betrachtet werden. Abschlielend

an die gesamte theoretische Betrachtung wird das Gesamtmodell nebst der aufgeworfe-
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nen Hypothesen und Fragestellungen nochmals zusammentassend dargestellt, bevor auf

den empirischen Teil der Arbeit eingegangen werden kann.

4.2  Aligemeine Grundlagen

Bevor auf die Analyse unterschiedlicher Bestimmungsfaktoren der Nutzung bzw. Nut-
zungsablehnung von Guided Tours durch (potentielle) Kunden im Online-
Privatkundengeschift von Finanzdienstleistern und deren Auswirkungen auf zukiinftige
Geschiftsbeziehungen anhand adoptions- und akzeptanztheoretischer Gesichtspunkte
eingegangen werden kann, bedarf es der Kldrung allgemeiner Grundlagen. Die nachfol-
gend erlduterten Ansatzpunkte des subjektiven Informationsbedarfs und die Wege der
Informationsbeschaffung sind hierbei zunichst unabhidngig von der Nutzung einer Gui-
ded Tour zu sehen — vielmehr spielen diese GroBen im Vorfeld jeglicher Informations-
aktivititen eine Rolle. Ubertragen auf die Guided Tours zeigt sich jedoch, dass der sub-
jektive Informationsbedarf des potentiellen Nutzers, ergdnzend zu den adoptionstheore-
tischen Ausfiihrungen des dritten Kapitels, als ein grundlegender Ausldser der Informa-
tionssuche des (potentiellen) Kunden, und somit der moglichen Nutzung einer Guided
Tour, zu werten ist. Darauf aufbauend wird als Exkurs, um den Informationsbeschaf-
fungsprozess zu vervollstindigen, die Informationsverarbeitung anhand des Elaboration
Likelihood Modells aufgezeigt. Im Anschluss daran sind, um insbesondere den Guided
Tours als kommunikationspolitisches Instrument im Internet Rechnung zu tragen, empi-
rische Studien aufgefiihrt, die insbesondere den Rang der Informationsbeschaffung im
Internet aufzeigen. Hierdurch soll der Gewichtung des Internet als Informationsmedium
im Allgemeinen und im Speziellen als Basis der Guided Tours besonderen Ausdruck

verlichen werden.
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4.2.1 Ausgewihlte Determinanten des Informationsbedarfs

Bevor ein (potentieller) Dienstleistungsnehmer mit seinen Informationsbeschaffungsak-
tivitdten beginnt, hat ein Informationsbediirfnis vorzuliegen. Es handelt sich um einen
subjektiven Bedarf, der von Individuum zu Individuum variiert und von zahlreichen

228 Vielfach werden die Faktoren der

anderen personlichen Pridispositionen abhéngt.
Risikoneigung, die Neigung zu einem impulsiven bzw. reflexivem Kaufverhalten sowie
der Grad des Involvement angefiihrt.”’ Raffée und Silberer™’ ergéinzen diese Bestim-
mungsfaktoren des subjektiven Informationsbedarfs um weitere motivationale, kogniti-
ve und situative Determinanten, die an sich wiederum in verschiedene Einflussfaktoren

untergliedert sind. Nachfolgend werden diese skizziert™'

und durch Anmerkungen so-
wie ergdnzende Einflussfaktoren anderer Autoren vervollstandigt. Auf den Informati-
onsbedarf, welcher sich durch die informations6konomischen Dienstleistungseigen-
schaften an sich begriinden ldsst, wurde bereits zu Beginn der Arbeit (vgl. 2.3 sowie

2.4) eingegangen.

Dem Bereich der motivationalen Determinanten werden die GroBen des Transparenz-
und Entlastungsstrebens sowie die Leistungsmotivation, das Sicherheitsstreben und das
personliche Interesse zugeordnet. So wird angenommen, dass Individuen allgemein das
Grundbediirfnis besitzen, durch die Wahrnehmung einer intransparenten oder mehrdeu-
tigen Situation diese durch Informationsbeschaffung transparenter zu gestalten (Bediirf-
nis nach kognitiver Klarheit). Hiervon ist das Streben nach kognitiver Konsistenz abzu-
grenzen. Es handelt sich um ein Bediirfnis, welches nicht nur von der subjektiven Wahr-
nehmung der Situation (situativer Bezug), sondern auch von der Toleranz des Indivi-
duums gegeniiber dem Zustand der Intransparenz abhingt (personaler Bezug). Weist ein
Individuum eine hohe persdnliche Toleranzschwelle auf, so wird die betrachtete Person
im Vergleich zu einem Individuum mit kleinerer Toleranzschwelle — unter der Annah-
me einer konstanten subjektiven (Situations-)Wahrnehmung — ein verringertes Mal} an

Informationsaktivititen auf sich nehmen.

28 Es sei an dieser Stelle erginzend auf die Ausfiihrungen zu den informationsékonomischen Dienstleistungseigen-

schaften verwiesen (vgl. 2.4), die — neben dem nachfolgend erdrterten personenspezifischen Informationsbedarf
— den Bedarf an Informationen eines (potentiellen) Kunden bestimmen bzw. beeinflussen.
2 Vgl. Bansch, Axel: Kaduferverhalten, Miinchen/Wien 1998, Seite 83.
20 ygl. Raffée, Hans/Silberer, Giinter: Ein Grundkonzept fiir die Erfassung und Erklirung des subjektiven Informa-
tionsbedarfs bei Kaufentscheidungen des Konsumenten, Mannheim 1975, Seite 37.
Vgl. Raffée, Hans/Silberer, Giinter: Ein Grundkonzept fiir die Erfassung und Erkldrung des subjektiven Informa-
tionsbedarfs bei Kaufentscheidungen des Konsumenten, Mannheim 1975, Seiten 15-37.
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Weitere interindividuelle Unterschiede, die das Informationsverhalten determinieren,
sind zu berticksichtigen. So haben einige Menschen ein starkes Bediirfnis nach Wissen
und Informationen und weisen eine gewisse Freude sowie Begeisterung am Denken
(kognitive Anstrengungen) auf’, wihrend andere Individuen solche Aktivititen als
weniger erstrebenswert erachten — Raffée und Silberer bezeichnen dies Verhalten als

Entlastungsstreben.

Mit dem Motiv der Leistungsmotivation kann erkldrt werden, weshalb sich Individuen
in ihrer Anspruchshaltung und der Intensitit sowie Zielgerichtetheit beziiglich des an
den Tag gelegten Verhaltens unterscheiden, obwohl keine Intransparenzen und Risiken
vorliegen. Liegt eine groe Leistungsmotivation zugrunde, ist das Bestreben des (poten-
tiellen) Konsumenten hoch, Informationen zu gewinnen, um damit das definierte Ziel
effizienter zu erreichen, wie es ohne diese ausgiebigen Informationsrecherchen nicht

moglich gewesen wire.

Das Konsistenzmotiv geht unter anderem auf die grundlegende Arbeit von Leon Festin-
ger zuriick, der in seiner Theorie unterstellt, dass Individuen in ihrem Kommunikations-
verhalten nach Informationen suchen, die ihre bestehenden Einstellungen, sonstige Ver-
haltensaspekte und Meinungen bestéitigen und verstdrken. Allgemein sind kognitive
Dissonanzen ,,... unbequem empfundene psychische Spannung[en] aufgrund eines psy-
chologischen Widerspruchs zwischen fiireinander relevanten und gleichzeitig resisten-
ten Kognitionen“*>. Die kognitiven Dissonanzen spielen nur in der Phase nach dem
Kauf oder der Inanspruchnahme eines Gutes oder Dienstleistung (Postdecision-Phase)
eine Rolle, da im Falle einer Fehlentscheidung (z.B. Fehlkauf) oftmals eine intensive
Informationssuche stattfindet, um eine nachtrigliche Rechtfertigung des eigenen Kauf-

/Nutzungsverhaltens zu gewihrleisten (z.B. Nachkauf-Dissonanzen™*

). In den durchzu-
fiihrenden entscheidungsrelevanten Aktivitdten bis zum Fillen einer Entscheidung (Pre-

decision-Phase) treten nach Festinger keine Dissonanzen auf. Da im Rahmen dieser

B2 ygl. Petty, Richard E./Cacioppo, John T.: Communication and Persuasion — Central und Peripheral Routes to

Attitude Change, New York 1986, Seite 188. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miin-
chen 1992, Seite 258.

Vgl. Raftée, Hans/Sauter, Bernhard/Silberer, Giinter: Theorie der kognitiven Dissonanz und Konsumgiiter Mar-
keting — Ein Beitrag der Theorie der kognitiven Dissonanz zur Erkldrung und Gestaltung von Kaufentscheidun-
gen bei Konsumgiitern, Wiesbaden 1973, Seite 41.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seiten 133-134. Eine weitere
ausfiihrliche Darstellung vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Glinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-
Wien 2002, Seiten 243-259 sowie Raffée, Hans/Sauter, Bernhard/Silberer, Giinter: Theorie der kognitiven Dis-
sonanz und Konsumgiiter Marketing — Ein Beitrag der Theorie der kognitiven Dissonanz zur Erklarung und Ges-
taltung von Kaufentscheidungen bei Konsumgiitern, Wiesbaden 1973, Seiten 11-18.
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Arbeit primédr auf die Phase vor der Inanspruchnahme bzw. der eigentlichen Nutzungs-
phase des Internet-Banking und des Informationserwerbs mittels Guided Tours einge-
gangen wird, ist dieser Aspekt lediglich der Vollstindigkeit halber angefiihrt und wird
daher nicht vertiefend ausgefiihrt.

Beim Sicherheitsstreben ist davon auszugehen, dass Personen immer dann weit reichen-
de und/oder ergénzende Informationsrecherchen auf sich nehmen, wenn das subjektive
Risiko (perceived risk>>’; z.B. finanzielles und/oder sozialpsychologisches Risiko) hoch
ist und gleichzeitig eine Risikoaversion zugrunde liegt. Dieser Aspekt wurde bereits im

Rahmen der Adoptionstheorie (vgl. 3.1.1.1) eingehend ausgefiihrt.

Die Impulsivitdt bzw. Reflexivitét eines Individuums in einer Kaufentscheidungssituati-
on steht in engem Zusammenhang mit der personlichen Risikoneigung. Personen mit
einer hohen Risikoaffinitdt neigen dazu, im Vorfeld einer Entscheidung weniger Infor-
mationen in den Entscheidungsprozess mit einzubeziehen, als dies bei Individuen mit
einem hohen Sicherheitsstreben der Fall ist. Ergénzend kommen die nach Howard be-
nannten Lernstadien in Abhéngigkeit der Anzahl getroffener (Kauf-)Entscheidungen
hinzu.”° Bei einer erstmalig zu treffenden Entscheidung bzgl. der Auswahl eines geeig-
neten Produktes oder Dienstleistung respektive des Anbieters wird der Entscheider rela-
tiv viele Informationen zur Produkt-/Anbieterbeurteilung bendtigen (extensive Kaufent-
scheidung), wihrend bei wiederholten Entscheidungssituationen auf die im Laufe der
Zeit erworbenen Erfahrungen zuriickgegriffen werden kann und somit ein geringerer
Informationsbedarf vorherrscht (vereinfachtes Entscheiden).””’ Sofern sich der Ent-
scheidungsprozess im Zeitablauf mehrmalig wiederholt, verstirkt sich dieser Prozess —

es ist dann von routineméfigen Auswahlentscheidungen die Rede.

Das Involvement (Ich-Beteiligung), welches der (potentielle) Dienstleistungsnehmer an
den Tag legt, hingt maBgeblich von der subjektiv beigemessenen Wichtigkeit und
Tragweite der Entscheidung ab. Ergédnzt werden diese Eigenschaften durch bereits er-

238

worbene Kenntnisse und Erfahrungen, Motive, Werte und Einstellungen™" (zumeist

kognitive Determinanten). Es gilt wie beim subjektiven Risiko folgender Grundsatz: Je

25 vgl. Blackwell, Roger D./Minard, Paul W./Engel, James F.: Consumer Behavior, Australien/Kanada/Mexiko et.

al. 2003, Seite 108.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 374.

Vgl. hierzu insbesondere auch die Ausfiihrungen méglicher Wege der Informationsbedarfsdeckung in Kapitel
4.2.2 — und hier im Speziellen die Anmerkungen zur externen und internen Informationsbeschaffung.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 60.
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hoher das Involvement, desto umfangreicher werden die Informationsaktivititen ausfal-
len. Auf das allgemeine Involvementniveau bedingt durch die Systemanforderungen des
Internet und der daraus resultierenden Effekten wird im weiteren Verlauf der Arbeit

eingegangen (vgl. 4.2.2).

Ferner ldsst sich anmerken, dass in einer aktuellen Befragung®’ von Personen, die zwar
iiber einen Internetzugang verfiigen, jedoch das Internet- bzw. Online-Banking momen-
tan ablehnen, analysiert werden konnte, dass 52 Prozent der Befragten die Abwicklung
von Bankgeschiften iiber das Internet als zu unsicher erachten, wiahrend acht Prozent
wegen zu hoher Komplexitidt den herkdmmlichen Vertriebsformen den Vorzug geben.
Es ist demzufolge davon auszugehen, dass sich gerade diese Nutzergruppen im Vorfeld
der im spéteren Zeitablauf geplanten Inanspruchnahme des Internet-Banking gezielt
informieren werden, um die Risiken bei der Wahl des geeigneten Anbieters zu minimie-
ren. Gleichzeitig ist mit einer erhohten Informationsaktivitit derjenigen Personengrup-
pen zu rechnen, welche das Internet noch nicht oder erst seit kurzer Zeit nutzen (z.B.
bedingt durch den subjektiven Grad der Neuartigkeit, welcher das Internet und die dar-
auf aufbauenden Moglichkeiten fiir diese Personengruppen darstellt). Der Anteil der
zuerst genannten Personengruppe belduft sich aktuell auf 40,8 Prozent der bundesdeut-
schen Bevdlkerung ab 14 Jahren, wobei 6,6 Prozent den Nutzungsplanern zuzurechnen
sind.**® Uber die Intensitit der Informationssuche sowie der tieferen Beweggriinde kann
aufgrund des hohen Subjektivititsgrades keine detaillierte Aussage gemacht werden —
es ist jedoch davon auszugehen, dass die im Vorfeld geschilderten bzw. die im weiteren
Verlauf dieses Gliederungspunktes aufgezeigten subjektiven Determinanten einen mog-

lichen und auch geeigneten Erklérungsansatz darstellen.

Die situativen Determinanten &dullern sich in der Menge, dem Inhalt und der Zugéng-
lichkeit der Umweltinformationen sowie dem Zeitdruck bis zur Entschlussfassung. Es
ist anzunehmen, dass in Situationen hohen Zeitdrucks die Anzahl der in den Entschei-
dungsprozess einbezogenen Informationen geringer ist als in Situationen, in denen der

zeitliche Faktor keine bedeutende Rolle spielt.

29 Vgl. Jung, Christian: Warum ,Offliner’ Offliner sind, in: Die Bank — Zeitschrift fiir Bankpolitik und Praxis, o.

Jg. (2004), H. 4, unter: http://www.die-bank.de/index.asp?issue=042004&channel=151010&art=317, Zugriff am
27.10.04.

20 ygl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland,
Berlin 2004, Seite 10.



Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 84

Fiir den weiteren Verlauf der Arbeit wird angenommen, dass beim (potentiellen) Dienst-
leistungsnehmer und potentiellen Guided Tour Nutzer ein Informationsbedarf im Vor-
feld der Inanspruchnahme einer Online-Finanzdienstleistung (hier: Produkt-
/Dienstleistungsinformationen) und/oder wihrend des Nutzungsprozesses (z.B. der
Durchfiihrung einer Transaktion im Internet-Banking) besteht, welcher durch die dienst-
leistungsspezifischen Eigenschaften (vgl. 2.3 und 2.4) an sich und durch subjektive Per-
sonlichkeitsmerkmale bestimmt ist. Die bereits skizzierten Einflussgrofen sprechen fiir
diese Vorgehensweise. Aufgrund der gewidhlten Themenstellung und der damit verbun-
denen Zielsetzung dieser Ausarbeitung ist von einer tiefer gehenden Analyse der aus-

gewihlten Determinanten des Informationsbedarfs abzusehen.

4.2.2 Wege der Informationsbedarfsdeckung

Nachdem bereits erldutert wurde, warum seitens des (potentiellen) Dienstleistungsneh-
mers ein Informationsbedarf vorliegt, kann nun auf die verschiedenen Mdglichkeiten
zur Deckung dieses Bedarfs eingegangen werden. Betrachtet man die unterschiedlichen
Wege der Informationsbeschaffung in der wissenschaftlichen Literatur, so ist festzustel-
len, dass ein Grof3teil aller Autoren zwischen der externen und internen Informationsbe-

schaffung unterscheidet.**!

Allgemein wird unter dem Begriff der Informationsbeschaf-
fung ein Prozess verstanden, ,,... bei dem der [potentielle] Konsument in seiner Umge-
bung nach Daten sucht, die fiir eine verniinftige Entscheidung [bzw. Losung des vor-

handenen Problems] relevant sind***

. Die Intensitéit der Informationsbeschaffung steht
in direktem Zusammenhang mit den bereits erlduterten Einflussfaktoren des subjektiven
Informationsbedarfs (vgl. 4.2.1), also den aktivierenden Kriften.** Je hoher der Ein-
fluss der aktivierenden Kraft ist, desto intensiver wird die betrachtete Person nach In-
formationen suchen. In Féllen eines geringen Einflusses féllt die Suche dementspre-

chend diirftiger aus.

241 Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 239. Solomon, Micha-

el/Bamossy, Gary/Askengaard, Séren: Konsumentenverhalten — Der européische Markt, Miinchen 2001, Seiten
253-254. Blackwell, Roger D./Minard, Paul W./Engel, James F.: Consumer Behavior, Austra-
lien/Kanada/Mexiko et. al. 2003, Seiten 105-107. Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 7. Aufla-
ge, Miinchen 1999, Seite 244.

Vgl. Solomon, Michael/Bamossy, Gary/Askengaard, Séren: Konsumentenverhalten — Der européische Markt,
Miinchen 2001, Seite 253.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 238.

242

243



Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 85

Es wird davon ausgegangen, dass ein (potentieller) Kunde im Vorfeld einer Kauf- oder
Nutzungsentscheidung bzw. wihrend des Nutzungsprozesses im Internet-Banking zu-
nichst versucht, seinen Informationsbedarf durch interne Informationsbeschaffung zu

** Diese Art der Informationsgewinnung kann entweder aktiv oder absichtslos

stillen.
(passiv) ausgelost werden.”* Hierzu greift die Person auf Informationen zuriick, welche
im Langzeitgeddchtnis gespeichert und vormals auf externem Wege gewonnen worden
sind. Dies geschieht bei einer im Bewusstsein ablaufenden Informationsverarbeitung im
Regelfalle dadurch, dass sich die Person gespeicherte, aber nicht bewusste Informatio-

24 . . . .
® _ sich also erinnert. Es ist dann von der akti-

nen willentlich in das Bewusstsein ruft
ven internen Informationsaufnahme die Rede. Als Beispiel fiir bereits gespeicherte und
dadurch intern abrufbare Informationen lassen sich gesammelte Vorerfahrungen mit
dem Internet-Banking und/oder die dafiir grundlegenden Kenntnisse der Internetnutzung
anfiihren. Ein potentieller Internet-Banking Kunde, der bereits einen reichen Erfah-
rungsschatz in Punkto Internetnutzung aufweist, wird sich die ndtigen Informationen
zur Nutzung des Internet-Banking nicht zur Génze durch externe Informationssuche

aneignen miissen, sondern kann auf seine bestehenden Vorerfahrungen vertrauen bzw.

aufbauen.

Ergidnzt wird die interne aktive Informationsaufnahme durch die interne absichtslose
(passive) Informationsgewinnung, d.h. das Individuum wird, ohne willentlich nach In-
formationen zu suchen, an bereits erlebte Sachverhalte durch externe Reizeinwirkung
erinnert — dies kann z.B. beim Betrachten einer Website zum Themenbereich des Inter-
net-Banking eines der Person bereits bekannten Anbieters der Fall sein (z.B. Wiederer-
kennungseffekt in Bezug auf das gewéhlte Layout, die Farbgebung usw.). Die interne
Informationsbeschaffung beruht folglich auf Erfahrungen, die auf dhnlichen oder identi-
schen Entscheidungssituationen der Vergangenheit basieren. Gerade in Anbetracht die-
ser Tatsache ist der externen Informationsbeschaffung eine zentrale Bedeutung
beizumessen, da keine interne ohne zuvor erfolgte externe Informationsbeschaffung
stattfinden kann. Sofern die intern gewonnenen Informationen dem (potentiellen) Kon-

sumenten nicht zur Problemldsung ausreichen, wird dieser mit der externen Informati-

24 ygl. Blackwell, Roger D./Minard, Paul W./Engel, James F.: Consumer Behavior, Australien/Kanada/Mexiko et.
al. 2003, Seite 106.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 239.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 238.
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onssuche beginnen.”’’ Im Allgemeinen ist es nicht moglich, den gesamten Informati-

onsbedarf komplett aus der internen Informationsgewinnung zu decken.**

Die externe Informationssuche kann ebenfalls in eine aktive sowie passive Informati-
onsgewinnung untergliedert werden.”*” Betrachtet man zunichst die aktive externe In-
formationssuche, so ist festzustellen, dass sich diese ebenfalls in zwei Unterkategorien
unterteilen ldsst — auf der einen Seite in die aktive Suche in Medien (z.B. Internet,
Printmedien) oder durch personliche (Verkaufs-/Beratungs-)Gesprache, nachdem der
(potentielle) Kunde seinen Informationsbedarf erkannt hat (direkter Bezug zu einer na-
henden Kaufentscheidungssituation; Vorkaufsuche) und auf der anderen Seite die fort-
wihrende Suche nach Informationen ohne konkreten Bezug zu einer nahenden Kaufent-
scheidung.” Bei der so genannten Vorkaufsuche ist der Kunde im Gegensatz zur fort-
wihrenden Suche in den Kauf involviert, wohingegen im Falle der permanenten Suche
das Produktinvolvement eine primire Rolle einnimmt. Auch unterscheiden sich die Mo-
tive der Informationssuche grundlegend voneinander. Versucht der Kunde durch eine
Informationssuche vor dem Kauf eine bessere Kaufentscheidung zu treffen, spielen bei
der fortwéhrenden Suche die Faktoren Spal und Freude am Produkt eine wesentliche
Rolle, gepaart mit dem Gedanken, eine Informationsdatenbank (fiir die spitere interne
Informationssuche) zu erstellen. Die zukiinftige Kaufeffizienz steht bei dieser Art der

Suche im Vordergrund.”"

Zur Deckung des Informationsbedarfs bei der aktiven externen Informationssuche eige-
nen sich sdmtliche dargebotenen Informationen aus den kommunikationspolitischen
Aktivititen der Unternehmen in den verschiedenartigen Medien (z.B. Printmedien),
personliche (Verkaufs-/Beratungs-)Gesprache oder Konversationen mit nahe stehenden
Personen sowie Beobachtungen Anderer. Die subjektiven Priaferenzen des Individuums
im Informationsverhalten insbesondere bei der Medienwahl sind zu beriicksichtigen, da
das gewidhlte Medium an sich selbst wiederum einen Einfluss auf den Informations- und

Lernerfolg beim (potentiellen) Konsumenten ausiibt (vgl. auch 4.2.1).

27 ygl. Blackwell, Roger D./Minard, Paul W./Engel, James F.: Consumer Behavior, Australien/Kanada/Mexiko et.
al. 2003, Seite 106.

Vgl. Solomon, Michael/Bamossy, Gary/Askengaard, Soren: Konsumentenverhalten — Der europédische Markt,
Miinchen 2001, Seite 254.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 239.

Vgl. Solomon, Michael/Bamossy, Gary/Askengaard, Séren: Konsumentenverhalten — Der européische Markt,
Miinchen 2001, Seite 253.

Eine Gegeniiberstellung der Motive, Ergebnisse und Determinanten fiir die fortwéhrende als auch die Vorkauf-
suche vgl. Solomon, Michael/Bamossy, Gary/Askengaard, Séren: Konsumentenverhalten — Der européische
Markt, Miinchen 2001, Seite 253.
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Betrachtet man sich die Internetnutzerschaft, so wurde — wie bereits zuvor einleitend
geschildert — ein Zusammenhang zwischen der Wahl des Mediums und dessen Eigen-
schaften auf den Informations- und Lernprozess beim (potentiellen) Kunden analysiert.
In der Gruppe der Nutzer von Online-Medien konnte festgestellt werden, dass diese
aufgrund der hohen Systemanforderungen (z.B. dem Wissen zur Nutzung des Internets;
vgl. auch How-to-Knowledge in 4.3.1.2) meist zu den Personenkreisen gehoren, die ein
hoheres Informationsverarbeitungsniveau erreichen und in Bezug auf die an sie gerich-
teten Botschaften hoch involviert sind. Durch dieses hohe Involvement kann eine tiefere
kognitive Verarbeitungstiefe der Informationen erreicht werden, die sich in einer ,,...

tendenziell hohere[n] Werbewirkung L2

niederschldgt. Weitere die Effizienz beein-
flussenden Merkmale des Mediums stehen in direktem Zusammenhang mit dem Medi-
um und dessen Eigenschaften an sich (dynamische/statische Medien in Kombination
mit Interaktivitét; vgl. 2.1.4). Zahlreiche Studien bestitigen die hohe Effizienz der visu-

ellen Informationsvermittlung im erlebnisorientierten Marketing.>*

Vergleicht man die
Multimedia-Kommunikation, der auch die Guided Tours zuzurechnen sind (vgl. 2.1.1)
mit Formen der klassischen Kommunikation, so zielt die Multimedia-Kommunikation
explizit auf eine tiefer gehende Informationsvermittlung gepaart mit erlebnisorientier-
tem Unterhaltungswert ab.”* Durch die synchrone Ansprache mehrerer menschlicher
Sinne (multimodale Ansprache, vgl. 2.1.1) in Verbindung mit interaktiven Elementen

ist es moglich, selbst komplexe Informationen zu emotionalisieren® und dadurch einen

héheren Werbeerfolg zu gewéhrleisten.

Bei der absichtslosen externen Informationsaufnahme handelt es sich um einen Prozess,

bei dem der (potentielle) Kunde ohne bewusste Aufmerksamkeit Informationen aus sei-

256

ner Umwelt iibernimmt.”” Auch wenn ein Produkt oder eine Dienstleistung temporér

fiir das Individuum nicht von Interesse ist, konnen absichtslos aufgenommene Stimuli

257 .
Diese Form der Informations-

(z.B. durch Werbung) zu beildufigem Lernen fiihren.
aufnahme mag zwar fiir die klassischen Kommunikationsformen (z.B. TV-Werbung)

anwendbar sein, ist jedoch aufgrund der sich vollziechenden Wende von der Push- zur

252
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254

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 241.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 242.

Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven
Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 53.

Vgl. Kabel, Peter: Multimedia am Point-of-Fun und Point-of-Sale, in: Hiinerberg, Reinhard/Heise, Gilbert:
Multi-Media und Marketing, Wiesbaden 1995, Seite 232.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 238.

Vgl. Solomon, Michael/Bamossy, Gary/Askengaard, Soren: Konsumentenverhalten — Der europdische Markt,
Miinchen 2001, Seite 254.
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Pull-Kommunikation nicht bedingungslos auf das Internet, respektive die in dieser Ar-
beit zu betrachtenden Guided Tours, zu iibertragen. Im Rahmen der multimedialen
Kommunikationspolitik stellt das kommunizierende Unternehmen dem (potentiellen)
Konsumenten ein Rahmenprogramm an zu vermittelnden Botschaften zur Verfiigung,
aus denen der Rezipient individuell seine Bestandteile auswihlt, die ,,... seinen Nutzen
in Form von Informationen oder virtuellen Erlebnissen erhohen“® — d.h. die aktive
Auswahl obliegt dem Nutzer (Pull-Kommunikation) und wird ihm nicht, wie in zahlrei-
chen anderen Medien von der werbetreibenden Unternehmung, extern durch das bereit-
gestellte Angebot in Génze vorgegeben (Push-Kommunikation). Im Falle der Guided
Tours kann davon ausgegangen werden, dass ein (potentieller) Konsument durch seine
aktive Informationssuche zundchst auf die Website der Unternehmung navigiert und
dort wissentlich®’ eine der Guided Tours auswihlt, um diese zu nutzen (die Art und
Weise wie der Nutzer Kenntnis iiber die Existenz des kommunikationspolitischen In-
struments erlangte ist hierbei unerheblich). Eine absichtslose externe Informationsauf-

nahme ist somit in diesem Bereich auszuschlief3en.

Da das Kommunikationsinstrument der Guided Tour darauf ausgerichtet ist, das Verhal-
ten und/oder die Einstellungen sowohl tatsdchlicher als auch potentieller Kunden und
Nutzer von Online-Finanzdienstleistungen/Onlineprodukten durch den Einsatz von in-
formierenden und beeinflussenden Botschaften zu steuern (vgl. 2.1.4), ist von beeinflus-
sender (persuasiver) Kommunikation die Rede. ,,Persuasive Kommunikation beabsich-
tigt oder bewirkt [demzufolge] die Uberzeugung des Adressaten ...“***. Nachfolgend
werden die Wirkungsfaktoren und Konsequenzen persuasiver Kommunikation als Ex-
kurs anhand des Elaboration Likelihood Modells von Petty & Cacioppo aufgezeigt und

erlautert.

28 ygl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven

Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 9.

Der Begriff ,wissentlich’ impliziert nicht, dass der Kunde im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour bereits
Erfahrungen mit dieser Art der Kommunikationspolitik erworben hat. Wissentlich bedeutet hier vielmehr, dass
er aktiv die zu betrachtende Guided Tour selektiert sowie aufruft (z.B. durch Anklicken eines Links) um diese
im Anschluss daran zu betrachten.

Vgl. Kepplinger, Hans M.: Politische Kommunikation als Persuasion, in: Jarren, Otfried/Sarcinelli, Ul-
rich/Saxer, Ulrich: Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft — Ein Handbuch, Wiesbaden
1998, Seite 363.
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4.2.3 Exkurs: Informationsverarbeitung — das Elaboration Likelihood Modell

Um die Wirkungsfaktoren und Konsequenzen persuasiver Kommunikation beim Emp-
fanger darzustellen, wird aufbauend auf den Moglichkeiten der Informationsbeschaf-
fung (vgl. 4.2.2) das von den amerikanischen Kommunikations- und Werbeforschern
Richard E. Petty und John T. Cacioppo im Jahre 1983 entwickelte Elaboration Likeli-
hood Modell (ELM) angewendet. Das ELM wird hierbei anhand seiner Basisannahmen
sowie der grundlegenden Wirkungsmechanismen beschrieben. Allgemein erhebt dieses
Modell folgenden Anspruch: ,,... the Elaboration Likelihood Modell [...] provides a
fairly comprehensive framework for organizing, categorizing, and understanding the

. . . . . . 261
basic process underlying the effectiveness of persuasive communications.”

Es gilt
hierbei allgemein, dass die intern abgerufenen Informationen/Reize (interne Informati-
onsbeschaffung, vgl 4.2.2) sowie die aus externen Quellen (externe Informationsbe-
schaffung, vgl. 4.2.2) auf das Individuum einwirkenden Einflussgréfen das (Konsumen-
ten-)Verhalten und somit auch die Einstellung und das Konstrukt der Akzeptanz als

Auspriagung der Einstellung beeinflussen.

Hierbei gehen Petty und Cacioppo von zwei moglichen Verarbeitungswegen bzw. -arten
der Informationsverarbeitung aus, welche entweder eine stabile oder instabile Einstel-
lungsdnderung beim Guided Tour Nutzer auslosen konnen. Die beiden Moglichkeiten
der Einstellungsbeeinflussung variieren hinsichtlich der Intensitdt der elaborierten In-
formationsverarbeitung des Individuums, also dem AusmalBl der kognitiven Beteili-
gung.”® Die Elaborationswahrscheinlichkeit wird maBgeblich durch die Kommunikati-
onseigenschaften (z.B. Themenkomplexitdt), die rezipientenspezifischen Charaktere
(z.B. Intelligenz), die Dispositionen des Kommunikators (z.B. Attraktivitit), medien-
spezifische Gegebenheiten (z.B. audiovisuelle Medien versus Printmedien) und weite-
ren kommunikationsspezifische Umweltbedingungen (z.B. zeitliche Restriktion des

Individuums) determiniert. Die Gesamtheit dieser Faktoren bestimmt die Motivation

und Féhigkeit des Empfangers einer Botschaft, diese kognitiv zu verarbeiten.

Ist die Bereitschaft (Motivation und Fahigkeit) des Rezipienten und somit die Elaborati-

onswahrscheinlichkeit hoch, d.h. beschiftigt er sich eingehend mit den Inhalten der ii-

21 ygl. Petty, Richard E./Cacioppo, John T.: Communication and Persuasion — Central und Peripheral Routes to

Attitude Change, New York 1986, Seite 3.
Vgl. Petty, Richard E./Cacioppo, John T.: Communication and Persuasion — Central und Peripheral Routes to
Attitude Change, New York 1986, Seite 7.
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bermittelten Botschaft (hohes Involvement®®), so ist von einer Einstellungsinderung
auf dem Wege der zentralen Route der Informationsverarbeitung die Rede. Allgemein
sind Einstellungen, die {iber den zentralen Weg entstanden sind, dauerhaft und @nde-
rungsresistent gegeniiber widerspriichlichen Informationen und beeinflussen das zu-
kiinftige Verhalten des (potentiellen) Konsumenten stirker als eine Einstellungsénde-

rung, welche auf peripherem Wege ausgelost wurde.

Bei gering involvierten Rezipienten, d.h. Personen, denen die ndtige Motivation
und/oder das Wissen fehlen (geringes Involvement), ist die Wahrscheinlichkeit einer
elaborierten Informationsverarbeitung gering. Selbst liberzeugende Argumente einer
persuasiven Botschaft werden den Rezipienten kaum erreichen und somit wirkungslos
(in Bezug auf die beabsichtigte Einstellungsbeeinflussung/-dnderung) sein. In diesen
Féllen ist von der peripheren Route der Informationsverarbeitung die Rede. Nichtsdes-
totrotz ist selbst bei der peripheren Route der Informationsverarbeitung eine Beeinflus-
sung des Rezipienten moglich, sofern die an ihn gerichtete Botschaft periphere Hin-
weisreize enthdlt. Diese Hinweisreize konnen vor allem unter Bedingungen des gerin-
gen Involvement ihre beeinflussende Wirkung entfalten, da eine rationale Auseinander-
setzung mit den Qualititseigenschaften der Reize (z.B. Argumente) keine Rolle spielt.
Periphere Hinweisreize zeichnen sich durch die Merkmale des Kommunikators (z.B.
Sachkenntnis und Vertrauenswiirdigkeit des Finanzdienstleisters) und dessen Prestige
sowie Attraktivitit als auch durch die Vermittlung von Emotionen im positiven und
negativen Sinne sowie der Anzahl der dargebotenen Argumente aus. Die auf diesem
Wege erworbene Einstellung ist im Zeitablauf wenig langlebig, leicht zu d@ndern und

erlaubt keine Verhaltensvorhersage.

Wie bereits im vorigen Gliederungspunkt (vgl. 4.2.2) analysiert werden konnte, weisen
die Nutzer von Online-Medien aufgrund der erheblichen Systemanforderungen, welche
das Internet an den Nutzer stellt, ein hohes Informationsverarbeitungsniveau und somit
einhergehend einen hohen Grad des Involvement auf. Durch dieses Involvement kann
der Initiator von kommunikationspolitischen Aktivititen (hier: Guided Tours) beim Re-

zipienten eine tiefere kognitive Verarbeitungstiefe erreichen, die sich in einer verbesser-

263 Allgemein wird unter Involvement der Aktivierungsgrad bzw. die Motivstirke zur objektgerichteten Informati-

onssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung verstanden. Eine iibersichtliche Darstellung des Involve-
mentkonstruktes vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seiten 57-62.
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ten Werbewirkung®®* niederschligt. Transferiert man die Gegebenheit des hohen Invol-
vement auf die Argumentationskette im ELM, so ist von einer hohen Elaborationswahr-
scheinlichkeit mit dem Resultat einer Einstellungsbeeinflussung auf dem Wege der
zentralen Route auszugehen. Diese Art der Einstellungsdnderung ist im Allgemeinen
dauerhaft und dnderungsresistent und beeinflusst das Verhalten des (potentiellen) Kon-
sumenten in nicht unerheblichem MalBle. Diese Feststellung wird im spiteren empiri-
schen Teil der Arbeit, bei dem die Auswirkungen des Guided Tour Einsatzes auf zu-

kiinftige Geschéftsbeziehungen ndher beleuchtet werden, noch von Interesse sein.

4.2.4 Informationsinteressen der zu betrachtenden Kundentypen

Nachdem in den vorherigen Gliederungspunkten erldutert wurde, von welchen subjekti-
ven Faktoren der Informationsbedarf abhéngt, wie Informationen beschafft und im An-
schluss verarbeitet werden, gilt es nun zu analysieren, zu welchem Informationszweck
der potentielle Kunde (Kundentyp I) bzw. der (Bestands-)Kunde (Kundentyp II) eine
Guided Tour im Bereich des Internet-Banking nutzt. Hierzu bietet sich im konkreten
Fall eine Unterteilung in zwei verschiedene Kundentypen an. Es werden in diesem Zu-
sammenhang nur die Aspekte der externen Informationssuche betrachtet, da einer inter-
nen Informationsbeschaffung aus den bereits erlduterten Griinden eine untergeordnete
Bedeutung beizumessen ist (vgl. 4.2.2). Die einzelnen Kundentypen werden in Abbil-
dung 5 (Seite 92) skizziert und im weiteren Verlauf der Arbeit ndher erldutert. Vorweg
sei bemerkt, dass es sich beim Begriff des MultikanalBanking*®® um einen Oberbegriff
fiir die Abwicklung von Bankdienstleistungen handelt, welcher die Vertriebswege des
Internet-Banking und des Telefon-Banking sowie die der klassischen Bankfiliale zu-

sammenfasst.
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Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 241.
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Beim Begriff des MultikanalBanking handelt es sich um einen anbieterspezifischen Begriff des betrachteten
Finanzdienstleisters — abweichende Begriffbezeichnungen sind je nach Anbieter existent. So betitelt z.B. die
Deutsche Postbank AG den identischen Leistungsumfang mit dem sich in der Schreibweise nur unwesentlich
unterscheidenden Begriff des Multikanal-Banking. In der einschldgigen wissenschaftlichen Literatur hat sich
hingegen mehr oder minder der Begriff des Multi-Channel-Banking — wie bereits zu Beginn der Arbeit vorge-
stellt — etabliert.
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Kunde des betrachteten Finanzdienstleisters MNEIN JA,

MultikanalBanking Nutzer des hetrachteten MEIM JA
Finanzdienstleisters

Nutzer von Online-/Internet-Banking bei JA ‘NEIN ‘ ‘ JA ‘ NEIN
Konkurrenzanhietern

Kundentypus I (a) I{b)

Abbildung 5:  Kundentypen

4.2.4.1 Kundentyp I

Der erste Kundentyp zeichnet sich dadurch aus, dass er in keinerlei Geschéftsbeziehung
zu dem betrachteten Kreditinstitut, welches die Guided Tours anbietet, steht. Es handelt
sich um den Kreis potentieller Kunden aus Sichtweise des kommunizierenden Unter-
nehmens, die zum Zeitpunkt des Betrachtens einer oder mehrere Guided Tours die
Bankgeschifte bei Konkurrenzanbietern titigen oder in vereinzelten Féllen keine Be-
ziehungen zu anderen Kreditinstituten/Finanzdienstleistern unterhalten. Der zuletzt ge-
nannte Fall stellt eine Ausnahme dar und bezieht sich vornehmlich auf den potentiellen
Kundenkreis, welcher erstmalig dazu berechtigt ist und vor der Entscheidung steht, ein
eigenes Konto zu fithren oder nicht. Die Fille, in denen Personen aus verschuldeten
bzw. unverschuldeten Griinden der Zugang zu einem eigenen Konto verwehrt wird,

sollen nicht betrachtet werden.?®

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal zwischen den potentiellen Kunden besteht darin,
ob die Bankgeschifte beim Konkurrenzanbieter auf klassischem Wege (z.B. der Bankfi-

liale) oder dem Internet-/Online-Banking abgewickelt werden. Ist vom Kundentyp I(a)

266 Laut eines Berichts der Bundesregierung zur Umsetzung der Empfehlung des Zentralen Kreditausschusses zum

Girokonto fiir Jedermann belduft sich die Zahl des Personenkreises, welchem unverschuldet der Zugang zu ei-
nem (Giro-)Konto verwehrt bleibt in der Bundesrepublik Deutschland auf ca. 500.000 Félle. Vgl. o. V.: Unter-
richtung durch die Bundesregierung — Bericht der Bundesregierung zur Umsetzung der Empfehlung des Zentra-
len Kreditausschusses zum Girokonto fiir Jedermann, Drucksache 15/2500, Berlin 2004, Seite 3.
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die Rede, so handelt es sich um Personen, welche in keinerlei Geschéftsbeziehung zum
betrachteten Finanzdienstleister stehen und demzufolge die Leistungen des Multikanal-
Banking nicht wahrnehmen konnen. Die Transaktionsabwicklung beim Konkurrenzan-
bieter erfolgt zumindest teilweise auf dem Online-Wege (z.B. Internet-/Online-
Banking). Der Kundentyp I(b) zeichnet sich durch die gleichen Merkmale aus bis auf
einen Unterschied — die Transaktionsabwicklung beim Konkurrenzanbieter erfolgt nicht
online bzw. es werden {iberhaupt keine Geschéftsbeziechungen zu anderen Finanz-

dienstleistern unterhalten.

Der Kundentyp I(b) wird die Guided Tours demzufolge primér dazu nutzen, sich einen
Gesamtiiberblick iiber die verschiedenen Online-Transaktionsmoglichkeiten und deren
Handhabung zu verschaffen. Es handelt sich um eine aktive und extern stattfindende
Informationssuche im Vorfeld einer mdglichen Entscheidung die dargestellte Leistun-
gen in Anspruch zu nehmen oder nicht. Von einer fortwéhrenden Suche kann in diesem
Falle nicht ausgegangen werden, da der potentielle Kunde bisher keinerlei Beriihrungs-
punkte mit dem Internet-/Online-Banking oder den Online-Services aufweist und somit
das Kriterium des Produktinvolvement sowie die Faktoren Spall und Freude am Produkt
nicht erfillt sind (vgl. 4.2.2). Liegt der Kundentyp I(a) zugrunde, der die bereits be-
schriebenen Erfahrungen aufweist, kann neben einer externen Informationsbeschaffung
im Vorfeld einer nahenden (Kauf-)Entscheidungssituation durchaus eine permanente

Informationssuche in Betracht gezogen werden.

4.2.4.2 Kundentyp 11

Der Kundentyp II steht zum Nutzungszeitpunkt einer oder mehrerer Guided Tours be-
reits in einer Geschéftsbeziehung zum betrachteten Finanzdienstleister und hat demzu-
folge die Berechtigung, seine Transaktionen im Internet-Banking auf den unterschiedli-
chen (Vertriebs-)Wegen abzuwickeln (MultikanalBanking). Er wird die Guided Tours
entweder bei der Durchfithrung von Transaktionen als Unterstiitzung (Hilfefunktion)
nutzen oder um sich einen Gesamtiiberblick iiber die ihm zur Verfiigung stehenden
Transaktionsmoglichkeiten (z.B. im Falle bisher noch nicht genutzter Anwendungsmog-

lichkeiten) zu verschaffen. Folglich handelt es sich um eine aktive und extern stattfin-
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dende Informationssuche wéhrend, respektive im Vorfeld der Inanspruchnahme des
Internet-Banking bzw. um eine externe fortwdhrende Suche — beide Male ohne einen
konkreten Bezug zu einer nahenden (Kauf-)Entscheidung. Es ist hierbei unerheblich zu
beriicksichtigen, ob liberhaupt und wenn auf welchem Wege die Transaktionen bei Kon-
kurrenzanbietern abgewickelt werden, da hieraus keine erginzenden Riickschliisse auf

die Ursache der Informationsinteressen geschlossen werden konnen.

Die Ziele, welche mit dem Einsatz einer Guided Tour aus Unternehmensperspektive
verfolgt werden, wurden bereits im Rahmen der Definition (vgl. 2.1.4) sowie bei der
Bedeutung informationsdkonomischer Dienstleistungseigenschaften und daraus resultie-
render Einsatzmdglichkeiten von Guided Tours (vgl. 2.4.4) aufgezeigt. Nachfolgend
werden ausgewihlte empirische Studien zur Bedeutung der Informationsbeschaffung im
Internet dargestellt. Es soll hiermit die Relevanz des Internet im Allgemeinen sowie die

der darauf aufbauenden Guided Tours aufgezeigt werden.

4.2.5 Empirische Studien zur Relevanz der Informationsbeschaffung im Internet

Nachdem in den vorherigen Gliederungspunkten ausgewdhlte Determinanten des In-
formationsbedarfs, die Wege der Informationsbedarfsdeckung und die Informationsinte-
ressen in Abhéngigkeit der zu betrachtenden Kundentypen aufgezeigt sowie ein Exkurs
zum Thema der Informationsverarbeitung anhand des Elaboration Likelihood Modells
durchgefiihrt wurde, soll nun anhand verschiedener empirischer Studien die Relevanz
der Informationsbeschaffung im Internet — der Grundlage auf denen die Guided Tours
als kommunikationspolitisches Instrument aufbauen — verdeutlicht werden.

So belegt eine Studie von Nielsen/NetRatings™’

die Bedeutung des Internets im Kauf-
entscheidungsprozess. Hierzu wurden 20.000 Haushalte in Deutschland sowie je 30.000
Haushalte in Frankreich und GrofBbritannien nach ihren Internetnutzungsgewohnheiten,
respektive der Nutzung des Internets im Kontext von Kaufentscheidungen, befragt.

Demnach gaben 94 % der Haushalte an, das Internet vor und wihrend des Kaufprozes-

27 ygl. 0.V.: Nielsen//NetRatings Pressemeldung vom 27.01.2004 — Keine wichtige Kaufentscheidung ohne die

Nutzung des Internets, unter: http://www.nielsen-netratings.com/pr/pr_040205_ germany2.pdf, Zugriff am
09.12.2004.
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ses zu nutzen. Fiir 81 % der Nutzer steht der Preisvergleich der zu erwerbenden Produk-
te/Dienstleistungen an erster Stelle als Ziel der aktiven externen Informationsbeschaf-
fung, gefolgt von der Suche nach Produktinformationen (68 %) sowie der Ermittlung
eines geeigneten Héndlers (62 %). Diese Nutzungsgriinde werden durch das Kriterium
der Zeitersparnis erginzt. So sind sich 46 % der Befragten dahingehend einig, dass sich
der Kaufentscheidungsprozess durch die Zuhilfenahme des Internet beschleunigt, wo-
hingegen 26 % davon ausgehen, dass sich nichts an der Geschwindigkeit @ndert. Einige
der Teilnehmer kdnnen mangels richtiger Einschitzung keine Angaben zu diesem Sach-
verhalt geben (14 %) — nur 12 % sehen in der Nutzung des Internets eine Verldngerung
des Kaufprozesses. Insgesamt 89 % aller befragten Haushalte haben bereits Produkte
und Dienstleistungen iiber das Internet bezogen oder in Anspruch genommen.

. . )
In einer weiteren Studie”®®

wurde das stimmungs- und situationsabhéngige Informati-
onsverhalten von Internetnutzern sowie Offlinern, d.h. Personen, die das Internet zum
gegenwdrtigen Zeitpunkt nicht nutzen, einander gegeniibergestellt. Hierbei konnte fest-
gestellt werden, dass in Bezug zur Informationsbeschaffung von Offlinern im Vergleich
zu den Onlinern (Internetnutzer) eine klare Verschiebung von den klassischen Medien
hin zum Internet stattgefunden hat. So gaben 41 % der Offliner an, sich iiber das Fern-
sehen zu informieren, 16 % nutzen zu diesem Zweck das Radio und der hochste Anteil
belduft sich mit 43 % auf das Studium von Tageszeitungen. Setzt man diese Ergebnisse
in Relation zu den Befragungswerten der Gruppe der Internetnutzer, so ergibt sich eine
Verlagerung der Informationsaktivititen auf das Internet. In der befragten Gruppe der
Onliner nutzen 23 % das Fernsehen zur Informationsgewinnung (- 18 % im Vergleich
zur Gruppe der Offliner’®), 10 % das Radio (- 6 %), 32 % Tageszeitungen (- 11 %) und
35 % das Internet. Diese Zahlen spiegeln die Relevanz des Internet im Zuge der Infor-

mationsgewinnung — und insbesondere im Rahmen der durchgefiihrten Online-

Befragung von Internet- und Guided Tour Nutzern — wieder.

Auch bei den Nutzungsplanern, d.h. demjenigen Personenkreis, welcher aktuell das In-
ternet noch nicht nutzt, jedoch eine spéatere Nutzung in Erwédgung zieht, zeichnet es sich

ab, dass das Internet zukiinftig einen hohen Stellenwert in Punkto Informationsbeschaf-

268 Vgl. Gerhards, Maria/Mende, Annette: ARD/ZDF-Offline-Studie 2003 — Offliner 2003: Stabile Vorbehalte
gegeniiber dem Internet, in: Media Perspektiven, Jg. 8 (2003), H. 8, Seiten 361.

Die in den Klammern angegebenen Prozentwerte spiegeln in diesem Absatz die relative Verdnderung der Infor-
mationsaktivititen wieder. D.h. der jeweilige Prozentwert der Onliner wird zu dem der Offliner in Beziehung
gesetzt.

269
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fung einnehmen wird. So wurde in der ARD/ZDF-Offline-Studie?”” festgestellt, dass der
wichtigste Grund aus Sichtweise der Offliner, welcher die Anschaffung eines Internet-
zuganges rechtfertigt, den Informationsbeschaffungsaspekt betrifft. 85 % der Befragten
gaben an, nur durch das Internet an interessante Informationen zu gelangen, wihrend 82
% den Faktor der schnellen und vor allem zeitunabhingigen Informationsbeschaffung
besonders wertschitzen. Ein Grofteil der Offliner (70 %) geht sogar davon aus, dass

bestimmte Informationen nur exklusiv iiber das Internet erhéltlich sind.

Die Moglichkeiten der Informationssuche und -beschaffung im Internet sind vielfaltig,
und reichen von der Nutzung klassischer Suchmaschinen (z.B. Google?”") iiber die In-
anspruchnahme herstellerunabhingiger Webseiten (z.B. Stiftung Warentest*’?) bis hin
zum Besuch der Internetauftritte von Markenanbietern und Herstellern (z.B. Dresdner
Bank AG*”). Laut einer Nielsen/NetRatings-Studie*”* aus dem Jahre 2004 konnte fest-
gestellt werden, dass flir 79 % der befragten Haushalte bei einer gezielten Suche im
Vorfeld bzw. wihrend des Kaufentscheidungsprozesses der wichtigste Anlaufpunkt zur
Suche nach geeigneten Informationen eine Suchmaschinen ist, wobei, gefolgt auf Platz

zwei, sich 55 % der Teilnehmer direkt die Internetadresse (auch URL*”

genannt) eigen-
stindig erschlieBen und darauthin die Webprédsenz eines geeigneten Herstellers bzw.

Dienstleisters aufrufen.

Die auf den Internetseiten dargebotenen Informationen unterscheiden sich in ihrer Auf-
bereitung sowie Darstellung und reichen von einfachen Hypertextdokumenten®’® iiber
multimedial dargestellte Inhalte (z.B. Videosequenzen) bis hin zur Bereitstellung von
Guided Tours im engeren Sinne (vgl. 2.2). Die Adoption und Akzeptanz einer Guided
Tour als innovatives Kommunikationsinstrument, d.h. die Nutzung durch den (poten-

tiellen) Kunden, ist eine zwingende Voraussetzung um die kommunikationspolitischen

% Vgl. Gerhards, Maria/Mende, Annette: ARD/ZDF-Offline-Studie 2003 — Offliner 2003: Stabile Vorbehalte
gegeniiber dem Internet, in: Media Perspektiven, Jg. 8 (2003), H. 8, Seiten 359-373.

211 Vgl http://www.google.de, Zugriff am 11.12.2004.

212 Vgl. http://service.warentest.de/online/, Zugriff am 11.12.2004.

23 ygl. https://www.dresdner-privat.de, Zugriff am 11.12.2004.

2 ygl. 0.V.: Nielsen//NetRatings Pressemeldung vom 27.01.2004 — Keine wichtige Kaufentscheidung ohne die

Nutzung des Internets, unter: http://www.nielsen-netratings.com/pr/pr_040205_ germany2.pdf, Zugriff am

12.12.2004.

Jede Internetseite weist eine eindeutige Kennzeichnung auf — die URL (Uniform Ressource Locator) — mit deren

Hilfe man eine Webseite direkt, d.h. ohne eine Suchmaschine oder deren gleichen zu nutzen, ansteuern kann, in-

dem die URL (z.B. http://www.uni-koeln.de) in die Adresszeile des Browsers eingegeben wird.

Hypertextdokumente sind nicht linear organisierte Texte, die im Computer umgesetzt und durch Verkniipfungen

miteinander verbunden sind. Theodor H. Nelson prigte diesen Begriff erstmalig und definierte Hypertext wie

folgt: ,,By hypertext I mean non-sequential writing — text that branches and allows choices to reader, best read at

an interactive screen. As popularly conceived, this is a serious of text chunks connected by links which offer for

the reader different pathways.” Vgl.: Nelson, Theodor H.: Literary Machines, Swarthmore 1987, Seite 2.

275
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Ziele aus Unternehmensperspektive zu erreichen (vgl. 3). Aus diesem Grund wird in
den nachfolgenden Gliederungspunkten der zu betrachtende Sachverhalt, beginnend bei
der Nutzungsentscheidung, tiberleitend zur eigentlichen Nutzung aus innovationstheore-
tischer Perspektive, d.h. anhand der Adoptionstheorie genauer betrachtet und eingehend
analysiert. Die nach der erstmaligen Nutzung ablaufenden Prozesse werden anschlie-

Bend anhand akzeptanztheoretischer Gesichtspunkte aufgezeigt.

4.3 Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour

In den folgenden Gliederungspunkten werden die im Vorfeld der Nutzung einer Guided
Tour ablaufenden Prozesse ndher betrachtet. Unter der Annahme eines idealtypischen
Ablaufs erfolgt eine Analyse von der ersten Kenntnisnahme der Innovation (Knowledge
Stage) iiber die Phase der Einstellungsbildung zur erstmaligen Nutzung (Persuasion

Stage) bis hin zur Nutzungsentscheidung (Decision Stage).

4.3.1 Knowledge Stage: Bewusstseinsphase

Wie bereits erwihnt, beginnt der Prozess der Adoption einer Guided Tour mit der Be-
wusstseinsphase (vgl. 3.1.1.1), die sich dadurch auszeichnet, dass ein Individuum auf
die Innovation aufmerksam wird und sich einen ersten Eindruck iiber deren Funktions-
weise verschafft.”’” Es werden in diesem Kontext drei verschiedene Arten des Wissens
iiber eine Innovation unterschieden — das Awareness-Knowledge, das How-to-
Knowledge sowie das Principles-Knowledge. Welche Aufgaben diese drei Wissensarten

im Bereich der Guided Tours zuzuschreiben ist, wird nachfolgend erldutert.

277 “The innovation-decision process begins with the knowledge stage, which commences when an individual (or

other decision-making unit) is exposed to an innovation’s existence and gains an understanding of how it func-
tions”. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 171. Diese Definition bezieht
neben der Perspektive des Individuums weitere entscheidungsbefugte Einheiten (z.B. Buying-Groups im Bereich
firmenrelevanter Entscheidungen) mit ein. Im Rahmen dieser Arbeit soll jedoch nur die Perspektive des Indivi-
duums betrachtet werden.



Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 98

4.3.1.1 Awareness-Knowledge

Das so genannte Awareness-Knowledge (,,Erkenntnis-Wissen®) driickt aus, dass das
Individuum iiber die Existenz der Innovation unterrichtet ist.”® Dieses Wissen ist als
zwingende Voraussetzung anzusehen, damit der Adoptionsprozess beginnen kann, und
dient als motivierende Grundlage fiir das Individuum, weitere innovationsspezifische
Informationen zu gewinnen (z.B. How-to-Knowledge, vgl. 4.3.1.2). Es ist hierbei uner-
heblich, auf welchem Wege der (potentielle) Kunde und potentielle Guided Tour Nutzer
auf die Guided Tour(s) eines Anbieters aufmerksam wird. Zu unterscheiden sind zwei
Wege der Kommunikation, durch die der gewiinschte Adressat iiber die Existenz in
Kenntnis gesetzt werden kann — eine dritte Mdglichkeit, ndmlich die der zufilligen
Kenntnisnahme aufgrund des innovativen Charakters dieses kommunikationspolitischen
Instruments, wird im Anschluss daran aufgezeigt und erldutert.

Bei der interpersonellen Kommunikation (interpersonal channels®”

) wird von einer dy-
namischen Beziehung zwischen einem Sender (Kommunikator) und einem Empfinger
(Rezipienten) ausgegangen, bei dem das Verhalten des Kommunikators ein Stimulus fiir
den Rezipienten, dessen Reaktion seinerseits ein Stimulus fiir den Kommunikator mit

entsprechender Folgeaktivitit darstellt.*®’

Als Beispiel ldsst sich ein personliches Bera-
tungsgesprich anfiihren, bei dem der Bankangestellte den (potentiellen) Kunden iiber
die Existenz einer Guided Tour auf den Seiten der Internetprasenz hinweist. Auch Emp-

fehlungen von Freunden, Bekannten oder Familienmitgliedern lieen sich anfiihren.

Eine andere Mdglichkeit besteht darin, den (potentiellen) Kunden und denkbaren Gui-
ded Tour Nutzer durch den Einsatz von Massenkommunikationsmitteln (mass media

channels®®!

) iiber die Existenz in Kenntnis zu setzen (z.B. durch Werbung im Internet).
Im Gegensatz zur interpersonellen Kommunikation verlduft diese Art der Kommunika-
tion ohne personlichen Face-to-face-Kontakt, d.h. zumeist indirekt tiber technisch ge-
stiitzte Systeme, wobei mit einer Botschaft ein grofer heterogener und disperser Adres-
satenkreis erreicht wird.”® Vielfach wird zusitzlich zu den eben aufgefiihrten Kriterien

der Massenkommunikation eine weitere Eigenschaft, ndmlich die Eingleisigkeit dieser

218 ... knowledge about an innovation, awareness-knowledge, information that an innovation exists.“ Vgl. Rogers,

Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 173.
27 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 18.
280 vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 311.
281 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 18.
282 ygl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 317.
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hervorgehoben, die jedoch gerade in Anbetracht des massenmedialen®®® Charakters des
Internets (z.B. der Werbung im Internet) mit seinen zahlreichen Riickkoppelungsmog-
lichkeiten (z.B. per eMail) nicht mehr bedingungslos angewendet werden kann. Die zu
tibermittelnden Botschaften werden im Zuge der Massenkommunikation in der Regel
ohne Zutun des Rezipienten an diesen herangetragen (Push-Kommunikation) — er

. .. . . 284
nimmt somit eine eher passive Rolle ein.

Neben der interpersonellen und massenmedialen Kommunikation ist aufgrund des inno-
vativen Charakters (vgl. 2.5.2) der Guided Tours ein weiterer Weg — nadmlich der der
zufilligen Kenntnisnahme dieser — zu betrachten. Wie bereits eingangs definiert (vgl.
2.1.4), handelt es sich bei einer Guided Tour um einen Bestandteil der Kommunikati-
onspolitik einer Unternehmung, die sich durch die computerbasierte Integration von
wenigstens einem digitalisierten dynamischen Medium in Kombination mit mindestens
einem digitalisierten statischen Medium zur multimodalen und interaktiven Ansprache
des Nutzers iiber das Internet charakterisieren ldsst. Trigermedium ist das Internet, wel-
chem im Rahmen dieser Arbeit ein massenmedialer Charakter beigemessen wird. Neben
den Push-Eigenschaften (vgl. vorheriger Absatz) massenmedialer Kommunikation ist,
gerade in Anbetracht des Internet und seinen spezifischen Eigenschaften, auch der Pull-
Charakter ndher zu betrachten. So ist davon auszugehen, dass ein (potentieller) Kunde
aktiv und extern nach Informationen recherchiert, unabhédngig davon, ob es sich um eine
fortwdhrende Suche oder Vorkaufsuche handelt (vgl. 4.2.2), hierzu die Internetprésenz
eines geeigneten Anbieters ansteuert (Pull-Charakter) und z.B. durch Zufall auf die E-
xistenz einer bzw. mehrerer Guided Tours aufmerksam wird — er entdeckt demzufolge
die Innovation als Nebenprodukt seiner Informationssuche, ohne gezielt und bewusst
danach gesucht zu haben. Miindet dieser Prozess, unter Vernachlissigung der Einstel-
lungsbildung zu erstmaligen Nutzung (Persuasion Stage) in eine (Erst-)Nutzung der
Guided Tour, so ist im weiteren Verlauf der Ausarbeitung vom ,intuitiven Weg’ die
Rede (vgl. z.B. 4.7.1). Personenkreise, die zuvor bereits Erfahrungen mit Guided Tours

gesammelt oder auf anderem Wege davon Kenntnis erlangt haben — auch wenn es sich

2 Der massenmediale Charakter des Internets wird in der Wissenschaft kontrovers diskutiert. Nachfolgend soll das

Internet als neuartiger Kommunikationsraum, in dem eine funktionale Differenzierung einzelner Anwendungen
(z.B. WWW, E-Mail, FTP) besteht, die als Kommunikationsmodi bezeichnet werden kdnnen, verstanden wer-
den. Jeder Modus integriert auf seine eigene Art und Weise nicht nur die klassischen Darstellungsformen der
Massenmedien sondern ergéinzt diese um neue, online-spezifische Optionen, die bisher der interpersonalen
Kommunikation vorbehalten waren. Nach Rossler ist der Begriff des Massenmediums am ehesten auf diese ein-
zelnen Kommunikationsmodi anzuwenden. Da in dieser Arbeit der Dienst des World Wide Web (WWW) be-
trachtet wird, kann das Internet als Massenmedium verstanden werden. Vgl. Rossler, Patrick: Online-
Kommunikation, Wiesbaden 1998, Seite 19.

84 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 171, sowie die dort zitierten Autoren.
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nur um Guided Tours im weiteren Sinne handelt (vgl. 2.2), sind bereits liber die Exis-
tenz in Kenntnis gesetzt und miissen demzufolge in diesem Kapitel nicht weiter betrach-

tet werden.

Im Rahmen der empirischen Ausarbeitung wird anhand des konkreten Untersuchungs-
gegenstandes analysiert, wie die jeweiligen Guided Tour Nutzer auf diese aufmerksam
geworden sind. Es ist davon auszugehen, dass dies in der Mehrzahl — bedingt durch den
geringen Verbreitungsgrad sowie die Innovativitit dieses kommunikationspolitischen

Instruments — durch Zufall erfolgt ist.

4.3.1.2 How-to-Knowledge

Das How-to-Knowledge fasst alle Informationen bzw. das Wissen zusammen, welches
notwendig ist, um eine Innovation ordnungsgeméif nutzen zu konnen. Bezogen auf die
Guided Tours ergibt sich eine Unterteilung in den Bereich der hard- und softwaretechni-
schen Nutzungsvoraussetzungen (z.B. Wissen um die zwingenden Voraussetzungen zur
Nutzung einer Guided Tour und die daraus resultierenden Kosten; hier: beispielsweise
ein PC sowie die zum Betreiben dieses bendtigte Software nebst den entstehenden Kos-
ten der Internetkonnektivitit) und den personenspezifischen Eignungsvoraussetzungen
(z.B. Erfahrungen und/oder Wissen im Umgang mit dem Internet). Nachfolgend werden
diese Voraussetzungen beginnend mit den hard- und softwaretechnischen Nutzungsvor-
aussetzungen sowie den daraus resultierenden Kosten, welche wie die Analyse zeigen
wird, teilweise génzlich in der weiteren Betrachtung zu vernachléssigen sind, bis hin zu
den personenspezifischen Voraussetzungen erlautert.

Da das Internet die Basistechnologie fiir die Nutzung einer Guided Tour darstellt*®

, ist
es fiir den (potentiellen) Nutzer unerlésslich, anfangliche Investitionen in die bendtigte
Hard- und Software sowie die zwingend vorauszusetzende Datenferniibertragungstech-
nologie (z.B. einmalige Bereitstellungskosten eines Internetzuganges) zu titigen, sofern
dies nicht ohnehin bereits erfolgt ist. Neben dem durch die benétigte Infrastruktur ent-

stehenden Fixkostenblock (Setup-Kosten) ergeben sich je nach vertraglicher Ausgestal-

285 Von der Mbglichkeit eine Guided Tour auf Datentrigern (z.B. CD) zu archivieren und den anvisierten Rezipien-

ten zur Verfiigung zu stellen soll im Rahmen dieser Arbeit abgesehen werden.
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tung mit dem Internetdiensteanbieter zusitzlich variable (z.B. zeitabhingige®*®) oder

7y Kosten der Internetnutzung. Die entstehenden Setup-

fixe (z.B. zeitunabhingige
Kosten sowie die zeitab- und unabhéngigen Kosten der Nutzung des Internets sind le-
diglich fiir diejenigen Personenkreise von Entscheidungsrelevanz, welche privat oder
am Arbeitsplatz (vgl. nachfolgender Absatz) nicht iiber die nétige Infrastruktur zur In-
ternetnutzung verfiigen.”™™ Da nicht davon ausgegangen werden kann, dass ein Indivi-
duum nur aus Zwecken einer geplanten Guided Tour Nutzung spezifische Kosten (vor
allem Fixkosten) auf sich nehmen wird, d. h. nur aus Griinden der moglichen oder ge-
planten Guided Tour Nutzung ein PC nebst der weiteren benétigten Infrastruktur an-
schafft, ist von den geschilderten Kostenfaktoren zu abstrahieren. In Deutschland be-
lauft sich die Anzahl derjenigen Haushalte, welche eine private Internetkonnektivitit

aufweisen, auf annihernd 51 %.%

Die eigentliche Inanspruchnahme einer Guided Tour
erfolgt ohne jegliche Entgeltzahlung an das bereitstellende Unternehmen — Kosten dies-
beziiglich sind demzufolge in der weiteren Betrachtung nicht zu beriicksichtigen. Auf
die den Kostenaspekt ergdnzende subjektive Kostenkomponente der Opportunitétskos-
ten wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit im Rahmen der relativen Vorteilhaftigkeit

einer Guided Tour eingegangen (vgl. 4.3.2.4).

Zusitzlich ist im Kontext der vorherigen Kostenbetrachtung zu beriicksichtigen, dass
ein nicht zu vernachldssigender Prozentsatz von Arbeitnehmern, denen zu dienstlichen
Zwecken ein Internetzugang zur Verfiigung gestellt wird, diesen fiir private Zwecke
nutzt. So gaben 41 % der im Rahmen einer reprisentativen Untersuchung im Jahre 2001
befragten deutschen Arbeitnehmer an, pro Woche durchschnittlich mehr als drei Stun-
den den am Arbeitsplatz zur Verfligung gestellten Internetzugang fiir private Zwecke,
d.h. mit dem Aufruf arbeitsirrelevanter Webseiten zu nutzen.”” Die durch das an den
Tag gelegte Verhalten entstehenden Kosten gehen zu Lasten des Arbeitgebers bzw. der
gesamten Volkswirtschaft und werden nicht in das individuelle Entscheidungskalkiil,

eine Guided Tour zu nutzen oder nicht, mit einbezogen. Diese Tatsache spricht eben-
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Z.B. Nutzungskosten pro Minute die der Nutzer die Leistungen des Internetserviceanbieters in Anspruch nimmt.
Z.B. zu entrichtende nutzungsunabhéngige Grundgebiihr pro Abrechnungszeitraum.

Da im Rahmen dieser Arbeit ausschlieBlich Guided Tours fiir den Privatkundenbereich betrachtet werden, soll
von einer tiefer gehenden Analyse des Geschéftskundenbereichs abstrahiert werden.

Vgl. Kahle, Irene/Schéfer, Dieter/Timm, Ulrike et. al: Informationstechnologie in Haushalten — Ergebnisse einer
Pilotstudie fiir das Jahr 2003 (Statistisches Bundesamt), Wiesbaden 2004, Seite 9.

Vgl. Stautner, Heike: Web@Work Studie 2001 — Studie zur Nutzung am Arbeitsplatz in vier europdischen Lén-
dern, unter: http://www.ibusiness.de/wrapper.cgi/www.hightext.de/members/lib/files/Internetnutzung_Arbeits-
platz.pdf, Seiten 2-4, Zugriff am 20.12.2004. Eine iibersichtliche Darstellung der Ortlichkeiten, welche zumin-
dest gelegentlich genutzt werden um online zu gehen (Befragung von 1000 Personen), findet sich in TNS-
Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland, Berlin 2004,
Seite 62.
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falls fiir die AuBerachtlassung der Setup sowie zeitab- und unabhidngigen Kosten im

Rahmen einer geplanten Guided Tour Nutzung.

Neben den Kostenaspekt tritt der Gesichtspunkt der personenspezifischen Eignungsvor-
aussetzungen, da die Aneignungsprozesse zur Nutzung des Onlinemediums respektive
des Internets anderen und komplexeren Regeln folgen als dies in klassischen Medien
(z.B. TV) der Fall ist.**' So erschlieBt sich das Internet dem Nutzer erst nach einem eher
langwierigen Lern- und Erfahrungsprozess. Bei der Online-Nutzung werden — im Ver-
gleich zu anderen Medien (z.B. TV) — neben erhohter Aufmerksamkeit sowie ausrei-
chendem Abstraktionsvermogen zusétzlich technische Fertigkeiten abgefordert. Bedingt
durch die sog. Hypertext-Struktur, d.h. einer nicht hierarchischen Organisationsform,
bei der der Nutzer mit Hilfe von Hyperlinks (Sprungmarken) auf unterschiedliche Inhal-
te zurlickgreifen kann, erscheint vielen Nutzern das Medium anfanglich unstrukturiert

292
d.

und keinem logischen Prinzip folgen Hinzu addiert sich die funktionale Komplexi-

tat und Angebotsfiille, die das Medium mit sich bringt.*”

Folglich ist zunédchst die ma-
schinelle Dialogfihigkeit (vgl. Mensch-Maschine-Interaktion sowie die interaktiven
Kommunikationsprozesse in Kapitel 2.1.1), d.h. die Kommunikation zwischen dem
Anwender und dem Medium (hier: Internet) zu erlernen und/oder ggf. auszubauen.
Teilweise wird diese Art der Kommunikation auch als ,hypermedia computer-mediated
environment®** bezeichnet, bei der der Nutzer in Echtzeit mit der virtuellen Umwelt
interagiert. Das internetspezifische Wissen wird dazu benoétigt, eine Guided Tour im
Internet ausfindig zu machen und um diese anschlieBend nutzen zu kénnen. Je nach den

individuellen und personenspezifischen Vorerfahrungen der Internetnutzung gewinnt

bzw. verliert dieser Einflussfaktor an Gewichtung.

Dem How-to-Knowledge ist eine maf3gebliche Rolle im Adoptionsprozess beizumessen,
wie bereits anhand zahlreicher anderer Adoptions-/Diffusionsuntersuchungen aufgezeigt
werden konnte. Es gilt der Grundsatz: Je hoher die Komplexitit einer Innovation ist,

desto mehr riickt dieses Wissen in den Mittelpunkt der Betrachtung.””

! ygl. Ochmichen, Ekkehard/Schréter, Christian: Phasen der Aneignung und ersten Auspragung von Nutzertypen

— Zur Habitualisierung der Onlinenutzung, in: Media Perspektiven, Jg. 7 (2002), H. 8, Seite 376.

Vgl. Werner, Andreas/Stephan, Ronald: Marketing-Instrument Internet, Heidelberg 1997, Seite 56.

Vgl. Ochmichen, Ekkehard/Schréter, Christian: Phasen der Aneignung und ersten Auspragung von Nutzertypen
— Zur Habitualisierung der Onlinenutzung, in: Media Perspektiven, Jg. 7 (2002), H. 8, Seite 376.

Vgl. Hoffmann, Donna L./Novak, Thomas P.: Ein neues Marketing-Paradigma fiir den elektronischen Handel,
in: Thexis, Jg. 14 (1997), H. 1, Seite 39.

2 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 173.
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Da die individuellen und personenspezifischen Vorerfahrungen nicht nur im Bereich der
eigentlichen Guided Tour Nutzung eine Rolle spielen sondern auch den Umgang mit
dem Internet bzw. der Nutzung von Online-Finanzdienstleistungen beeinflussen, ist
davon auszugehen, dass je nach den individuellen Vorerfahrungen (z.B. der Internetnut-
zungsdauer in Jahren und/oder der durchschnittlichen Internetnutzungsintensitdt pro
Tag) ein Zusammenhang mit der zugrunde liegenden Nutzungsabsicht einer Guided
Tour besteht. Wie bereits im Kapitel zu den Informationsinteressen in Abhingigkeit von
den zu betrachtenden Kundentypen (vgl. 4.2.4) aufgezeigt werden konnte, sind die Gui-
ded Tours durch den Bestandskunden (Kundentyp II) entweder bei der Durchfiihrung
von Transaktionen als Unterstiitzung (Hilfefunktion) oder um sich einen Gesamtiiber-
blick iiber die zur Verfiigung stehenden Transaktionsmdglichkeiten (z.B. im Falle bis-
her noch nicht genutzter Anwendungsmoglichkeiten) im Internet-Banking zu verschaf-

fen nutzbar — den potentiellen Kunden steht lediglich die letztere Moglichkeit offen.

Es ist demzufolge aufgrund der vorherigen Ausfiihrungen davon auszugehen, dass Be-
standskunden (Kundentyp II), welche einen geringen Erfahrungsschatz bezogen auf die
Internetnutzung aufweisen, die Guided Tours mit groerer Wahrscheinlichkeit als Hilfe-
funktion nutzen werden als Personen des gleichen Kundentyps mit einer hohen Inter-
netnutzungserfahrung. Letzterem Personenkreis mit hherer Interneterfahrung wird sich
die Anwendung des Internet-Banking aufgrund der zuvor gewonnenen Erfahrungen
eher intuitiv erschlieen, weshalb der Bedarf an Hilfestellung wahrend der Transakti-
onsdurchfiihrung geringer erscheint. Eine Betrachtung der Kundentypen I(a) und I(b)
kann unterbleiben, da diese keine Berechtigung zur Transaktionsdurchfiihrung im Mul-
tikanalBanking aufweisen und somit die Nutzung einer Guided Tour als Hilfefunktion
obsolet erscheint (potentielle Kunden). Durch den geschilderten Sachverhalt ergeben

sich die zwei nachfolgenden Hypothesen:

H;: Je geringer die Erfahrung eines Bestandskunden des Typs II mit dem Internet ist,
desto groBer ist sein Interesse, durch die Nutzung einer Guided Tour Informatio-

nen fiir die Abwicklung von Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten.

H,: Je vertrauter ein Bestandskunde des Typs II mit dem Internet ist, desto grofer ist
sein Interesse, durch die Nutzung einer Guided Tour einen Uberblick iiber das

Leistungsspektrum der Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten.
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4.3.1.3 Principles-Knowledge

Das Principles-Knowledge grenzt sich vom innovationsspezifischen Wissen (vgl. Awa-
reness-Knowledge sowie das How-to-Knowledge) ab, es befasst sich nicht mit der In-
novation an sich, sondern mit dem allgemeinen Grundverstindnis der Basistechnologie,
welche bewirkt, dass eine Innovation ordnungsgemiB funktioniert.””® Folglich handelt
es sich um eine Art allgemeinen Grundlagenwissens, welches nicht als zwingende Vor-
aussetzung fiir die Adoption einer Innovation angesehen werden kann. Rogers™’ geht
davon aus, dass eine Vielzahl von Innovationen ohne jegliches spezifisches Grundla-
genwissen adoptiert wird — er geht sogar weiter, indem er sagt, dass es durchweg tiblich

sei, solch ein Verhalten an den Tag zu legen.

Liegt das ndtige Principles-Knowledge dennoch vor, so konnen sich fiir den potentiellen
Nutzer einer Innovation bezogen auf den Innovationsbeurteilungsprozess (z.B. Prozesse
im Anschluss an eine erfolgte (Erst-)Nutzung) positive Effekte ergeben. Allgemein gilt
der Grundsatz, dass mit zunehmendem Principles-Knowledge die Gefahr einer nicht
sachgerechten Innovationsanwendung sinkt, wobei die Basis zur Beurteilung der Inno-
vationseigenschaften mit zunehmendem Grundlagenwissen ansteigt, um nur zwei Bei-

298

spiele anzufiihren.”” Die Gefahr einer nicht sachgerechten Innovationsanwendung ist

im Bereich der Guided Tours aufgrund deren Charakteristik (vgl. 2.1.4) nicht existent.

Ubertragen auf den Untersuchungsgegenstand bedeutet dies: Ein potentieller Guided
Tour Nutzer muss neben dem bereits erlduterten Awareness-Knowledge ein gewisses
Maf an How-to-Knowledge aufweisen, um eine Guided Tour nutzen zu konnen. Das
How-to-Knowledge beschrinkt sich hierbei primir auf die ndtigen Schritte und Kennt-
nisse, die dem potentiellen Nutzer abverlangt werden, um eine auf dem Dienst des
WWW (World Wide Web) basierende Guided Tour zu nutzen. Ein weiterreichendes
grundlegendes Versténdnis (Principles-Knowledge), welches sich z.B. in der detaillier-
ten Funktionsweise des Datenaustausches im Internet mittels eines einheitlichen Kom-

299

munikationsprotokolls™ oder dem Zusammenspiel der einzelnen Komponenten des

genutzten PCs dufert, ist nicht zwingenderweise vorauszusetzen. Liegt dieses spezifi-

26 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 173.

27 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 173.

28 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 173.

2% Zur Thematik eines einheitlichen Kommunikationsprotokolls vgl. Fink, Andreas/Schneidereit, Gabriele/Voss,
Stefan: Grundlagen der Wirtschaftsinformatik, Heidelberg 2001, Seite 41. Zur eigentlichen paketbasierten Uber-
tragung der Daten im Internet vgl.: Huitema, Christian: Routing im Internet, Miinchen 1996, Seiten 77 ff.
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sche Wissen jedoch vor, so kann davon ausgegangen werden, dass das Individuum die
Leistungsfihigkeit einer Innovation besser beurteilen kann, als dies ohne How-to-
Knowledge der Fall gewesen wire.”® Bedingt durch die Tatsache, dass die Mehrzahl
aller Innovationen ohne das nétige Principles-Knowledge adoptiert wird, soll dieser

Wissensbestandteil im Rahmen der Ausarbeitung nicht néher betrachtet werden.

Nachdem der potentielle Guided Tour Nutzer und (zukiinftige) Kunde iiber die Existenz
der Guided Tours in Kenntnis gesetzt wurde (Awareness-Knowledge), er iiber sdmtliche
zur Nutzung noétigen Informationen verfiigt (How-to-Knowledge) und in Einzelfillen
das nicht zwingend zum Treffen der Adoptionsentscheidung vorliegende allgemeine
Grundlagenwissen (Principles-Knowledge) aufweist, tritt er in die Phase der Einstel-
lungsbildung zur erstmaligen Nutzung ein. Dieser idealtypische Phasenablauf — sofern
er in eine spatere Nutzung der Guided Tour miindet — wird im Weiteren als ,rationaler
Weg’ bezeichnet (vgl. z.B. 4.7.1). Im Gegensatz zur Bewusstseinsphase, welche zu-
meist durch kognitive®®' Aktivititen geprégt ist, treten in der nachfolgend zu analysie-
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renden Phase affektive” Komponenten mit in den Vordergrund der Betrachtung.

4.3.2 Persuasion Stage: Phase der Einstellungsbildung zur erstmaligen Nutzung

Die Phase der Einstellungsbildung zur erstmaligen Nutzung ist dadurch gekennzeichnet,

dass sich beim potentiellen Guided Tour Nutzer eine positive oder negative Einstellung

gegeniiber der Innovation herausbildet.’”

Rogers versteht hierbei unter dem Begriff der
Einstellung eine relativ bestdndige Priaferenzordnung bezogen auf ein Objekt, die die
Verhaltensweisen des potentiellen Innovationsnutzers gegeniiber diesem Objekt a priori

festlegt.”™*

Wie bereits zuvor erwihnt, hebt er in diesem Zusammenhang besonders die
affektive Prigung dieser Phase des Adoptionsentscheidungsprozesses hervor. Insgesamt

ist zu bemerken, dass Rogers in seinem grundlegenden Werk ,,Diffusion of Innovati-
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Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 173.

Zum Wesen der Kognitionen vgl. 4.3.2.2.

Ein detaillierter Uberblick zum Thema affektive Aktivititen vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten,
5. Auflage, Stuttgart 2003, Seiten 65-82.

»At the persuasion stage in the innovation-decision process, the individual forms a favorable or unfavorable
attitude toward the innovation®. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 174.
»Attitude is a relatively enduring organization of an individual’s beliefs about an object that predisposes his or
her actions.” Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seiten 174-175.
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ons " beziiglich des Einstellungskonstruktes, wie im spiteren Verlauf der Arbeit zu
erkennen sein wird, keine detaillierten Aussagen beziiglich der moglichen Einstel-
lungsmessmethoden bzw. des zugrunde liegenden Einstellungsverstindnisses (z.B. der
Anzahl der in die Betrachtung einbezogenen Einstellungskomponenten) trifft. Die Prob-
lematik ist demzufolge im konkreten Fall durch die Auswahl eines geeigneten Messver-
fahrens, welches in keinem Widerspruch zu seiner Theorie, den Anforderungen an die
akzeptanztheoretischen Betrachtungen und der spéter folgenden empirischen Umset-

zung steht, zu l9sen.

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels wird zunidchst zwecks einer klaren Definitions-
grundlage die Einstellung zur erstmaligen Nutzung als Auspriagung des Einstellungs-
konstruktes dargestellt, bevor auf grundlegende Konzepte des Einstellungsverstéindnis-
ses eingegangen werden kann. Gleichzeitig wird der im Bereich der Prozesse im An-
schluss an die Nutzung einer Guided Tour bendtigte Akzeptanzbegrift als Auspragung

der Einstellung dargestellt.

Prinzipiell unterteilen sich die Anhdnger der Grundkonzepte der Einstellung bzw. des
Einstellungsverstindnisses in zwei Lager — auf der einen Seite gibt es Vertreter des

Drei-Komponenten-Modells, auf der anderen Seite diejenigen Vertreter, welche Einstel-
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lungen als ein eindimensionales Konstrukt™ (z.B. unter Erfassung lediglich einer

Komponente der Einstellung, zumeist der affektiven Komponente) auffassen. Die Be-
trachtungsweise aus der Perspektive des Drei-Komponenten-Modells weist zweifelsoh-

%7 und ent-

ne den hochsten Verbreitungsgrad in der wissenschaftlichen Literatur au
spricht — wie nachfolgend gezeigt wird — dem Einstellungsverstandnis nach Rogers. Auf
eine ausfiihrliche Darstellung der Ein- bzw. Zweikomponentenmodelle wird aus diesem
und weiteren Griinden (z.B. einer geringeren Validitit im Vergleich zu den Drei-

Komponenten-Modellen, vgl. 4.5.2.1) verzichtet.”™®
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Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003.

Eine eindimensionale Definition der Einstellung wird von Herkner vertreten, der eine Einstellung wie folgt
definiert: ,,Die Einstellung einer Person zu einem Objekt ist ihre (subjektive) Bewertung des Objektes.” Vgl.
Herkner, Werner: Lehrbuch Sozialpsychologie, Bern 1991, Seite 181. Pepels, Werner: Moderne Marktforschung
— Handbuch fiir mittelstdndische Unternechmen, Neuwied/Kriftel 1999, Seite 610.

Vgl. Six, Bernd/Schifer, Bernd: Einstellungsédnderung, Stuttgart/Berlin/Koln et. al. 1985, Seite 25. Solomon,
Michael/Bamossy, Gary/Askengaard, Séren: Konsumentenverhalten — Der europdische Markt, Miinchen 2001,
Seite 155.

Eine {iibersichtliche Darstellung des Drei-Komponenten-Modells und seinen Alternativen vgl. Fischer, Lo-
renz/Wiswede, Glinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen/Wien 2002, Seiten 221-223.
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4.3.2.1 Akzeptanz als Ausprigung der Einstellung

Bereits im Kapitel der akzeptanztheoretischen Betrachtung von Innovationen (vgl. 3.2)
wurden eine vorldufige Definition des Akzeptanzbegriffes nebst dem in der Akzeptanz-
forschung weit verbreiteten Ansatz von Miiller-Boling und Miiller, welcher eine Unter-
scheidung in die Einstellungs- und Verhaltensakzeptanz vornimmt, erldutert. Um nicht
den Anschein zu erwecken, dass das Konstrukt der Einstellung synonym mit dem der
Akzeptanz zu verwenden ist, soll nachfolgend aufgezeigt werden, dass die Akzeptanz

eine Auspriagung des Einstellungskonstruktes darstellt.

Betrachtet man sich die 6konomischen Ansdtze zur Begriffsbestimmung der Akzeptanz,
so ist festzustellen, dass diese entweder durch den zu analysierenden Untersuchungsge-
genstand oder durch die jeweilig zugrunde liegende Forschungsrichtung geprigt sind.**
Es lassen sich jedoch nichtsdestotrotz zwei iibergeordnete Gruppen unterschiedlicher

.. .. e 310
Definitionsansétze klassifizieren:

Den Ansatz der indirekten Anndherung an den Ak-
zeptanzbegriff durch Indikatorvariablen (z.B. Bediirfnis, Meinung und/oder Bekannt-
heitsgrad®'"), der ,.... jedoch kein Ersatz fiir die direkte Bestimmung der Akzeptanz sein
...*312 kann und demzufolge in der weiteren Betrachtung unberiicksichtigt bleibt, sowie

den Ansatz der direkten Begriffbestimmung.

So fiihrt Kredel an, dass die Akzeptanz eine ,,... subjektive Bewertung der Annehmbar-
keit von Geriten, Systemen, Dienstleistungen etc. durch den Benutzer ...*" darstellt,
wihrend Hilbig den Akzeptanzbegrift direkt anspricht, indem er unter der Akzeptanz
»-.. e€ine mehr oder weniger stark ausgeprigte zustimmende Einstellung eines Indivi-

duums oder einer Gruppe gegeniiber einem Objekt, Subjekt oder sonstigem Sachverhalt

399 Vgl. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfiihrung

von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seite 50.

Vgl. dies und folgendes in Kiipper, Claudia: Verbreitung und Akzeptanz von e-Learning — Eine theoretische und
empirische Analyse, Diss. Miinchen 2004, Seite 129. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter
und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfithrung von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesba-
den 1998, Seiten 50-51. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Ak-
zeptanzforschung dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirt-
schaftswissenschaftliches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130.

Vgl. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Akzeptanzforschung
dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirtschaftswissenschaft-
liches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130.

Vgl. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfithrung
von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seite 51.

Vgl. Kredel, Lutz: Wirtschaftlichkeit von Biirokommunikationssystemen — Eine vergleichende Darstellung,
Diss. Berlin 1988, Seite 232.
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..M versteht. Das Einstellungskonstrukt ist demnach im Bereich der Akzeptanzunter-

suchungen als zentrales Merkmal zu werten, denn ,,... geht man von der Verwendung
des Begriffs Akzeptanz in der sozial- und wirtschaftswissenschaftlichen Literatur aus,

so ist nahezu jede Akzeptanzforschung auch Einstellungsforschung".

Es ist zu vermuten, dass eine wechselseitige Beziehung zwischen der Einstellung und
der Akzeptanz besteht, welche sich wie folgt ausdriickt: Liegt eine positive Einstellung
zugrunde, so sind die Voraussetzungen fiir eine positive Akzeptanz geschaffen und vice
versa. Der Akzeptanzbegriff ist demzufolge ,,... als Ausprdgung der Einstellung einer

Person ...«

, welche sich nach dem (erstmaligen) Gebrauch eines Objekts, Subjekts
oder sonstigem Sachverhalt gebildet hat, zu verstehen. Im Rahmen dieser Ausarbeitung

wird der Akzeptanzbegriff wie folgt definiert:

»Akzeptanz bezeichnet eine mehr oder weniger zustimmende Einstellung [nach der
(erstmaligen) Nutzung des Betrachtungsgegenstandes, -objekts, -sachverhalts] eines
Individuums [hier: Guided Tour Nutzer]| oder einer Gruppe gegeniiber einem Objekt

[hier: einer Guided Tour], Subjekt oder sonstigem Sachverhalt.*"”

AbschlieBend sei nochmals bemerkt, dass die Akzeptanz {iber die Betrachtung der af-
fektiven und kognitiven Einstellungskomponente im Nachgang an eine (Erst-)Nutzung
einer Guided Tour hinaus mit der konativen Einstellungskomponente als Prognosegrofie
(z.B. bezogen auf eine weitere Guided Tour Nutzung) verbunden zu betrachten ist’'®.
Diese Aussage gilt insbesondere fiir die Gesamtakzeptanz, d.h. die Einstellung zur
mehrfachen Nutzung einer Guided Tour als Grundlage fiir die Prognose im Hinblick auf
zukiinftige Geschiftsbeziehungen (vgl. 4.5). Dem Sachverhalt der Verbindung der Ein-
stellung und der Akzeptanz wird im weiteren Verlauf dieser Ausarbeitung anhand einer

dynamischen Untersuchung des Adoptions- und Akzeptanzprozesses Rechnung getra-

gen.

314 Vgl. Hilbig, Winfried: Akzeptanzforschung neuer Biirotechnologien — Ergebnisse einer empirischen Fallstudie,

in: Office Management, Jg. 32 (1984), H. 4, Seiten 320-323.

Vgl. Stachelsky, Friedrich: Typologie und Methodik von Akzeptanzforschungen zu neuen Medien, in: Publizis-
tik, Jg. 28 (1983), H. 1, Seiten 46-55.

Vgl. Kiipper, Claudia: Verbreitung und Akzeptanz von e-Learning — Eine theoretische und empirische Analyse,
Diss. Miinchen 2004, Seite 129.

Vgl. Hilbig, Winfried: Akzeptanzforschung neuer Biirotechnologien — Ergebnisse einer empirischen Fallstudie,
in: Office Management, Jg. 32 (1984), H. 4, Seiten 320-323.

Vgl. Kollmann, Tobias: Das Konstrukt der Akzeptanz im Marketing — Neue Aspekte der Akzeptanzforschung
dargestellt am Beispiel innovativer Telekommunikations- und Multimediasysteme, in: Wirtschaftswissenschaft-
liches Studium, Jg. 28 (1999), H. 3, Seiten 125-130.
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Um das Wesen des Einstellungskonstruktes nédher aufzuzeigen, werden in den nun fol-
genden Gliederungspunkten das Drei-Komponenten-Modell der Einstellung — bedingt
durch dessen Vorziige (z.B. hoher Verbreitungsgrad, vgl. 4.3.2) — im Kontext der Ein-
stellungsbildung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung beschrieben, das daraus resultie-
rende abgeleitete Einstellungsverstindnis dargelegt sowie die identifizierten einstel-
lungsbildenden Faktoren im Zusammenhang der Guided Tours aufgezeigt. Abschlie-

Bend werden die Untersuchungsergebnisse diskutiert.

4.3.2.2 Drei-Komponenten-Modell der Einstellung im Kontext der Einstellungsbil-
dung

Im Drei-Komponenten-Modell*"’

320

werden Einstellungen als ,,... komplexe intervenie-
rende Variable ... (hypothetisches Konstrukt) verstanden. Diese Variable vermittelt
einerseits zwischen den situativen Reizen (z.B. dem Einstellungsgegenstand einer Gui-
ded Tour’*'") sowie den messbaren abhingigen Variablen. Als psychische Pridispositio-
nen des Individuums, in bestimmter Art und Weise auf die Umwelt zu reagieren, setzt
sich die Einstellung aus mehreren Komponenten zusammen, die eine relative stabile
verhaltenssteuernde Wirkung bezogen auf das betrachtete Objekt aufweisen. In der ein-
schliagigen einstellungstheoretischen Literatur lassen sich drei messbare sowie abhéngi-
ge Komponenten identifizieren, die in mehr oder weniger hohem Malle miteinander

korrespondieren — es handelt sich um Affekte, Kognitionen und Konationen.**

Das Drei-Komponenten-Modell ist den Strukturmodellen zuzurechnen, die sich in der
Regel dadurch auszeichnen, dass diese aus verschiedenen Komponenten zusammenge-
setzt sind. Lisst sich in diesen Modellen einer der nachfolgend geschilderten Bausteine
(Affekte, Kognitionen, Konationen) beeinflussen, so liegt eine Verdnderung der Ge-

samtstruktur vor, welche sich in einer verdnderten Einstellung des betrachteten Indivi-

319 Vgl. z. B. Rosenberg, Morris J./Hovland, Carl, 1.: Cognitive, Affective and Behavioral Components of Attitudes,

in: Hovland, Carl I./Rosenberg, Morris J. (Hrsg.): Attitude Organization and Change, New Haven 1960, Seiten
1-14.

Vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Glinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 221.
Neben den Einstellungsgegenstinden im allgemeinen Sinne (hier: Guided Tour) werden Personen, Situationen,
soziale Sachverhalte sowie soziale Gruppen als weitere Reizklasse verstanden. Vgl. z.B. Fischer, Lo-
renz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 222. Six, Bernd/Schifer,
Bernd: Einstellungsédnderung, Stuttgart/Berlin/Kd&ln et. al. 1985, Seite 26.

Vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Glinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 222,
sowie die dort zitierten Autoren.
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duums niederschlagt.’”

Die drei Komponenten der Einstellung sind als nicht voneinan-
der unabhingig zu betrachten, sondern stehen in mehr oder minder direktem Zusam-

. 324
menhang zueinander.

Die affektive Komponente enthilt die mit der Einstellung verbundenen gefiihlsméBigen
Einschitzungen des Individuums gegeniiber einem Objekt, gepaart mit einer zielorien-
tierten Motivation.’®® Unter einem Gefiihl wird hierbei eine »--. voriibergehende, nicht
regelméBig wiederkehrende interpretierte Aktiviertheit, d.h. ein nach Stirke (schwach
bis stark), Richtung (positiv oder negativ) und Art (Gefiihlstyp und Ausdruck) bestimm-

ter Empfindungszustand*>**®

verstanden, der das menschliche Verhalten beeinflusst (An-
triebsfunktion). Im Gegensatz zur Motivation, welche auf das Handeln ausgerichtet ist,

sind Gefiihle’”’ auf das eigene Erleben, d.h. nach innen gerichtet.**®

Am Beispiel einer Guided Tour erldutert kann es sich bei der gefiihlsmadBigen Einschét-
zung um ein positives Erleben (z.B. Interesse’” oder Freude) im Zusammenhang mit
der geplanten Nutzung der zur Informationsbeschaffung auserwihlten Informations-
quelle (hier: Guided Tour) — nach erfolgter ersten Inkenntnisnahme der Existenz dieser
(Awareness-Knowledge, vgl. 4.3.1.1) — handeln. Das Motiv, genauer gesagt die zielori-
entierte Motivation, duflert sich in der Bestrebung, zu einem gewissen Sachverhalt In-
formationen zur Problemldsung (vgl. Schilderung der Informationsinteressen in Abhén-
gigkeit der zu betrachteten Kundentypen in 4.2.4) unter Zuhilfenahme der Guided Tour
zu gewinnen — auch Informationen {iber die Innovation an sich (z.B. How-to-
Knowledge, vgl. 4.3.1.2) sind mit in die Betrachtung einzubeziehen. Bedingt durch den
subjektiven Charakter der beiden GroBen lieBen sich weitere motivationale Ziele (vgl.

4.2.4) und gefiihlsmiBige Einschitzungen (z.B. Vergniigen) anfiihren.

Generell kann die affektive Komponente der Einstellung als Ausloser fiir die kognitiven
Aktivitdten des betrachteten Individuums gewertet werden. Kognitionen sind als die mit

der Einstellung verbundenen Gedanken, respektive das subjektive Wissen iiber das Ob-
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Vgl. Six, Bernd/Schifer, Bernd: Einstellungsdnderung, Stuttgart/Berlin/Kdln et. al. 1985, Seite 25.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 155.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 163.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 66.

In den Wirtschaftswissenschaften insbesondere dem Bereich des Marketings wird der Begriff des Gefiihls oft-
mals mit dem in der Psychologie gebrduchlichen Terminus der Emotion gleichgesetzt. Vgl. Trommsdorff, Vol-
ker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 66.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 51.

Eine iibersichtliche Darstellung der verschiedenen Ausdrucksklassifikationen vgl. Trommsdorff, Volker: Kon-
sumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 69.
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jekt der Einstellung, definiert.”*® So ist die erste Stufe des Adoptionsprozesses (Aware-
ness-Knowledge, vgl. 4.3.1.1) primér durch kognitiv ablaufende Prozesse gekennzeich-

net3 31

, indem der potentielle Nutzer erstmalig auf die kommunikationspolitische Innova-
tion einer Guided Tour aufmerksam wird (die unterschiedlichen Wege der Kenntnis-
nahme wurden in 4.3.1.1 bereits aufgezeigt) und darauf folgend, ausgeldst durch das
vorhandene Interesse (und/oder weiterer subjektiver Einflussfaktoren) an der Innovation
(affektive Einstellungskomponente)™?, mit einer mehr oder minder intensiven und wei-

terfithrenden Informationssuche sowie Informationsverarbeitung (kognitive Aktivititen)

beginnt (vgl. 4.3.1.2).

Der Bereich der weiterfithrenden Informationssuche wird ergdnzt durch den Einbezug
von Vor- und Nachteilen (z.B. anhand des produktbezogenen Adoptionsfaktors der rela-
tiven Vorteilhaftigkeit, vgl. 3.1.1.1 sowie 4.3.2.4), Uberzeugungen sowie Vorstellungen
(Erwartungen bzw. Anspruchsniveaus®>, vgl. 4.3.2.4), die neben weiteren GroBen in
der Phase der Nutzungsentscheidung (Decision-Stage, vgl. 4.3.3) als Entscheidungs-
grundlage dienen. Gerade in Anbetracht der Tatsache, dass ein potentieller Guided Tour
Nutzer wihrend der Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour keine realen
Erfahrungen mit der zu betrachtenden Guided Tour aufweist, kann er lediglich Vorstel-
lungen bzw. Erwartungen dariiber duflern, wie zutréglich er die Beschaffenheit der Gui-
ded Tour seinen individuellen und somit subjektiven Bediirfnissen — z.B. den Informati-
onsbediirfnissen — einschétzt (Anspruchsniveau des betrachteten Individuums im Vor-
feld der Erstnutzung). Selbst in dem Falle, dass ein (potentieller) Kunde bereits in der
Vergangenheit eine Guided Tour zu einem anderen Themengebiet genutzt hat, kann er
keine Aussagen iiber die reale gegebenen EinflussgroBBen treffen, da die Inhalte sowie
der Aufbau in der Regel unterschiedlich gestaltet sind (vgl. 2.2). Die in die Betrachtung
einflieBenden subjektiven Faktoren der Anspruchshaltung sind im Bereich der einstel-
lungsbildenden Faktoren als Grundlage der Einstellung im Vorfeld der Nutzung einer
Guided Tour — nebst den produktbezogenen Adoptionsfaktoren — dargestellt (vgl.
4.3.2.4).
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Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 83.

»Whereas the mental activity at the knowledge stage was mainly cognitive (or knowing) ...“ vgl. Rogers, Eve-
rett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 175.
332 .. the main type of thinking at the persuasion stage is affective (or feeling) ...“ vgl. Rogers, Everett M.:

Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 175.
Vgl. Kollmann, Tobias: Akzeptanz innovativer Nutzungsgiiter und -systeme — Konsequenzen fiir die Einfiihrung
von Telekommunikations- und Multimediasystemen, Wiesbaden 1998, Seite 93.
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Die Vorstufe der Einstellung zu erstmaligen Nutzung setzt sich — wie die vorherige A-
nalyse zeigt — somit aus der gefiihlsmiBigen Bewertung sowie der motivationalen Ziel-
setzung, bezogen auf den allgemeinen Betrachtungsgegenstand einer Guided Tour, zu-
sammen. Reichert man diese motivationalen und gefiithlsméaBigen Prozesse um die kog-
nitive Komponente an, d.h. um eine (vorldufige) Bewertung des genau spezifizierten
Untersuchungsgegenstandes der Guided Tour eines Anbieters (z.B. anhand produktbe-
zogener Adoptionsfaktoren und der Erwartungshaltung), so ergibt sich die Einstellung

334

zur erstmaligen Nutzung™™". Die Affekte spielen somit, wie aufgezeigt werden konnte,

eine mafigebliche Rolle in der Bewertung eines Objektes und stehen in direktem Zu-

sammenhang zur kognitiven Komponente.**>

Die dritte messbare und abhéngige Variable, die so genannte konative Komponente
(Verhaltenskomponente), duBBert sich durch das beabsichtigte Verhalten des potentiellen
Nutzers einer Guided Tour. Die geplante Handlungsweise driickt sich hier insbesondere
in der Nutzung oder Nutzungsunterlassung der kommunikationspolitischen Innovation

aus.

Gerade durch die theoretisch als besonders ,,... verhaltenspriagend und zugleich als zu-
ginglich fiir die Messung und Beeinflussung, insbesondere durch Kommunikation

3% geltende Einstellung handelt es sich um das in der Marktforschung am héufigs-
ten analysierte Konstrukt. Vielfach werden Einstellungen zu Prognosezwecken fiir das
Konsumentenverhalten, zur Definition von Marktsegmenten sowie zur Uberpriifung von

Marketingstrategien™’ erforscht.”*®

Gerade im Bereich der Marketingstrategietiberprii-
fung macht man sich die Einstellung und akzeptanztheoretische Betrachtungen als Ver-
haltensindikator zunutze. So werden vielfach Marketinginstrumente (hier: Guided
Tours) hinsichtlich verschiedener Merkmale, welche fiir die angestrebte Zielgruppe
wichtig erscheinen (z.B. der vom Nutzer als subjektiv wichtig erachteten idealen Be-

schaffenheit), den real wahrgenommenen Merkmalsausprigungen (Realauspragung

3% Nach Krober-Riel setzt sich die Einstellung aus den Emotionen, der Motivation sowie der kognitiven Gegens-

tandsbeurteilung zusammen. Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992,
Seite 50.

Vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Glinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 222.
Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 149.

Allgemein wird in der Marketingforschung hiufig auf Einstellungsuntersuchungen zuriickgegriffen, um Infor-
mationen zu gewinnen, die zur Losung von Marketingproblemen herangezogen werden konnen. Vgl. Green,
Paul E./Tull, Donald S.: Methoden und Techniken der Marketingforschung — Deutsche Ubersetzung von Ri-
chard Ko6hler und Mitarbeitern, Stuttgart 1982, Seite 102.

Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kauferverhalten — Eine marketingorientierte Einfithrung, Stuttgart 2000,
Seiten 48-49. Binsch, Axel: Kduferverhalten, Miinchen/Wien 1998, Seite 38.
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nach einer Erstnutzung) gegeniibergestellt und je nach zugrunde liegendem Messmodell
in Einstellungs- bzw. Akzeptanzwerten ausgedriickt. Anhand dieser errechneten Einstel-
lungs-/Akzeptanzwerte lassen sich Prognosen iiber das zukiinftige Verhalten ableiten.
Der verhaltensdeterminierende Einfluss von Einstellungen und dem Konstrukt der Ak-

zeptanz wurde hierbei bereits in vielfiltigen Untersuchungen dargestellt.**’

4.3.2.3 Abgeleitetes Einstellungsverstindnis

Aus den vorherigen Erlduterungen zum Drei-Komponenten-Modell der Einstellung
kann folgendes Einstellungsverstindnis hergeleitet werden: Demnach lésst sich eine
Einstellung als ,,... Haltung oder Pridisposition gegeniiber einem Gegenstand [hier:
Guided Tour]...«** auffassen, die sich aus der zielorientierten Motivation (z.B. Infor-
mationsgewinnung), angereichert mit Gefiihlen (z.B. Interesse) und einer kognitiven
Gegenstandsbeurteilung (z.B. relative Vorteilhaftigkeit) zusammensetzt. Ergdnzt wer-
den diese Groflen durch die Verhaltenskomponente (z.B. der geplanten Nutzung oder
Nutzungsunterlassung).**' Unter dem Begriff des Gegenstandes wird das Objekt der
Einstellung bezeichnet, welches neben Gegenstinden im engeren Sinne auch Sachver-

halte, Situationen etc. umfassen kann.

Greift man die wichtigsten Definitionsbestandteile heraus — die Prédispositio-
nen/Priaferenzordnungen, den Objektbezug sowie die Verhaltenskomponente — und ver-
gleicht diese mit gingigen Definitionen anderer Autoren, so ergeben sich Gemeinsam-
keiten in dem zugrunde gelegten Einstellungsverstindnis. So geht auch Rogers davon
aus, dass Einstellungen eine relativ bestdndige Praferenzordnung mit Objektbezug sind,
die die Verhaltensweisen des potentiellen Innovationsnutzers gegeniiber diesem Objekt
a priori festlegen.**> Rogers bedient sich somit ebenfalls der Auffassung des Drei-
Komponenten-Modells und hebt besonders die affektive Komponente in dieser Phase
des Innovationsnutzungsentscheidungsprozesses hervor. Zieht man als weitere Definiti-

on den Einstellungsbegriff nach Trommsdorff zurate, welchem im spéteren Teil der

339 Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kiuferverhalten — Eine marketingorientierte Einfithrung, Stuttgart 2000,

Seite 49.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 50.

Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Miinchen 1992, Seite 163.

»Attitude is a relatively enduring organization of an individual’s beliefs about an object that predisposes his or
her actions.” Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seiten 174-175.
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Arbeit noch hohe Wichtigkeit beigemessen wird (vgl. 4.5.2), ergibt sich auch hier eine
Bezugnahme auf die drei Komponenten des Einstellungsmodells. Er definiert Einstel-
lungen als ,,Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer ent-

343

sprechenden Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt™™ regelmidflig mehr oder

weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren.***.

Da im Rahmen der Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour keine Nutzung
durch den (potentiellen) Kunden stattgefunden hat, sind im Rahmen des Einstellungs-
begriffes zur Erstnutzung — gegenteilig zu dem der Einstellung zur mehrmaligen Nut-
zung nach einer erfolgten Erstnutzung (Gesamtakzeptanz) — die reale Nutzung und die
hieraus resultierenden real gewonnenen Eindruckswerte nicht mit in die Begriffbestim-
mung einzubeziehen. Die Definition ist somit mit der aufgezeigten Einstellungsdefiniti-
on identisch, der Einstellungswert zur erstmaligen Nutzung dient als Anhaltspunkt fiir
die aus diesem Wert resultierende verhaltensbeeinflussende Wirkung (hier: Nutzung
bzw. Nutzungsablehnung). Die Einstellung zur erstmaligen Nutzung wird wie nachfol-

gend aufgezeigt definiert:

Unter der Einstellung zur erstmaligen Nutzung werden die gefiihlsmiBige Bewertung
sowie die motivationale Zielsetzung, bezogen auf den Betrachtungsgegenstand einer
Guided Tour verstanden, der um die kognitive Komponente der Einstellung, d.h. um
eine (vorldufige) Bewertung des genau spezifizierten Untersuchungsgegenstandes der
Guided Tour eines Anbieters (z.B. anhand produktbezogener Adoptionsfaktoren und der
Anspruchshaltung des potentiellen Nutzers), angereichert ist. Der Wert der Einstellung
zur erstmaligen Nutzung dient als Grundlage fiir die in der Decision-Stage (vgl. 4.3.3)
ablaufende Entscheidungsfindung, eine Guided Tour zu nutzen oder eine Nutzung die-

ser abzulehnen.

33 Unter dem Oberbegriff ,,0bjekt™ subsumiert Trommsdorff ebenfalls nicht nur Gegenstdnde im engeren Sinne,

sondern z.B. auch Verhaltensweisen. Die Auffassung des Objektbegriffes entspricht den Ausfithrungen bei
Kroeber-Riel (vgl. Erlduterungen in diesem Gliederungspunkt).

344 Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 150.
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4.3.2.4 Einstellungsbildende Faktoren als Grundlage der Einstellung zur erstmali-

gen Nutzung

Nachdem in den vorherigen Gliederungspunkten bereits erldutert wurde, dass die Ak-
zeptanz eine Auspriagung der Einstellung darstellt, welche Einstellungsverstdndnisse
anhand der Anzahl der einbezogenen Einstellungskomponenten in der Wissenschaft
vorherrschen sowie welches Einstellungsverstdndnis dieser Arbeit zugrunde liegt, sollen
nun die einstellungsbildenden Faktoren als Grundlage der Einstellung im Vorfeld der
Erstnutzung einer Guided Tour aufgezeigt werden. Die einzelnen auf die Einstellung zur
erstmaligen Nutzung einwirkenden Faktoren sind in nachfolgender Abbildung (Abbil-

dung 6, Seite 116) dargestellt und werden im Anschluss daran erdrtert.**

Aus den theoretischen Uberlegungen Rogers wurden die Faktoren der relativen Vorteil-
haftigkeit, der Kompatibilitit sowie der Komplexitdt iibernommen. Es ist jedoch zu be-
achten, dass, wie bereits in Kapitel 3.1.3 geschildert, eine Ubertragung dieser GroBen
auf den Untersuchungsgegenstand einer Anpassung bedurfte. Die restlichen Einfluss-
faktoren sind zumeist an die in der Psychologie identifizierten Qualitdtskriterien der
Kommunikation und der Medienglaubwiirdigkeit angelehnt. Da den einzelnen Faktoren
sowohl im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour als auch im Anschluss an eine er-
folgte (Erst-)Nutzung Wichtigkeit beizumessen ist, werden diese vorerst skizziert und

im spéteren Teil der Arbeit ausfiihrlich beschrieben (vgl. z.B. 4.5.3.1).

Es sei an dieser Stelle nochmals bemerkt, dass die adoptionstheoretische Betrachtung
der Guided Tours, d.h. die Analyse der (erwartungsbezogenen) Faktoren im Vorfeld der
Erstnutzung aus Perspektive des potentiellen Nutzers, ausschlielich im Rahmen einer
theoretischen Untersuchung erfolgt (vgl. 1.3). Hierzu wird nachfolgend das zugrunde
liegende Modell aufgezeigt, zahlreiche sich auf die Adoption auswirkenden Einflussfak-
toren spezifiziert (z.B. anhand bereits empirisch belegter Adoptionsfaktoren) sowie
hypothetische Beziehungszusammenhinge aufgezeigt. Der Schwerpunkt dieser Ausar-
beitung ist primér auf die Prozesse im Nachgang an eine (Erst-)Nutzung gerichtet. Das
fiir die Analyse der Prozesse im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour konzi-

pierte Modell lehnt sich, bezogen auf die zahlreichen Einflussfaktoren, eng an die nach-

35 Im weiteren Verlauf der Ausarbeitung wird erginzend hierzu das im spiteren empirischen Teil der Arbeit ange-

wendete Einstellungsmessmodell nach Trommsdorff aufgezeigt. Allgemeine Erlduterungen des Modells finden
sich in Gliederungspunkt 4.5.2.
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folgend dargestellten hypothetischen und aus der Literatur abgeleiteten Beziehungszu-

sammenhénge an.

‘ relative Vorteilhaftigkeit ‘ ‘ Kompatibilitat ‘

H, Hy

‘ Komplexitat ‘ ‘ Sonstige Einflussfaktoren ‘

H, H; = ‘

C q +

Hy zur Hy
> tmaligen Nutzung
| ‘

Idealeindruckswert Idealeindruckswert
Convenience Informationsgewinnung

H;
H H
Steuerb arkeit | | |2 | Infarmationsgehalt
. . Hse A Hae . .
Werlgbarkeit — Idealeindruckswert Informationsaktualitat
eduTainmentfinfoTainment
. . Hso H: . -
Yerstandlichkeit Informationsseriositat
Zsitersparmis Heg Hag Infnrmgtmnsglauh-
wilrdigkeit

Abbildung 6:  Einstellung zu erstmaligen Nutzung

Rogers betont, dass gerade die im fritheren Verlauf der Arbeit skizzierten produktspezi-
fischen Adoptionsfaktoren eine mafigebliche Rolle in dieser Phase des Adoptionspro-
zesses spielen (vgl. 3.1.1.1). Er fiihrt hierbei exemplarisch die relative Vorteilhaftigkeit,
die Kompatibilitdt sowie die Komplexitit einer Innovation an und vernachlissigt die
Faktoren der Erprobbarkeit und Wahrnehmbarkeit, welchen erst in einer der spiteren

Phasen Wichtigkeit beigemessen wird.**°

Nachfolgend werden die drei fiir diese Stufe
des Adoptionsprozesses maB3geblichen GroBen der relativen Vorteilhaftigkeit, Kompati-
bilitdt und Komplexitdt nédher analysiert. Abschlieend wird auf die Erwartungshaltung
des potentiellen Nutzers (subjektive Idealausprigung der Guided Tour, d.h. das kunden-
seitige Anspruchsniveau) im Rahmen der Einstellung zur erstmaligen Nutzung sowie

die Sonstigen Einflussfaktoren eingegangen.

346 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 175.
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Hinter dem Begriff des relativen Vorteilhaftigkeit verbirgt sich der wahrgenommene
Grad der Vorteilhaftigkeit einer Guided Tour. D.h. es wird der Grad der Bediirfnisbe-
friedigung durch bisher verwendete Produkte/Dienstleistungen (z.B. der Informations-
beschaffung durch ein personliches Beratungsgesprich in der Bankfiliale) in Relation
zum Grad der angenommenen bzw. erwarteten Bediirfnisbefriedigung durch das innova-

. T 347
tive Kommunikationsinstrument gesetzt.

Die Innovation und deren Eigenschaften an
sich bestimmen hierbei, anhand welcher GroBen (z.B. 6konomisch oder sozial) der rela-
tive Vorteil messbar gemacht werden kann und welche Einflussfaktoren fiir den (poten-
tiellen) Nutzer eine entscheidende Rolle einnehmen.**® So ergibt sich der relative Vor-
teil einer Guided Tour aus beispielsweise der Niitzlichkeit zur Informationsbeschaf-
fung®® (hier: Informationen iiber die angebotenen Online-Finanzdienstleistungen bzw.
Informationen zu deren sachgerechten Anwendung, vgl. 4.2.4) mittels des Internet und

somit auch den darauf aufbauenden Guided Tours im Vergleich zu anderen Informati-

onsmedien bzw. -moglichkeiten.

Anhand des Kostenaspektes der Informationsbeschaffung (6konomische Betrachtung
der relativen Vorteilhaftigkeit), welcher lediglich ein Gesichtspunkt unter zahlreichen
weiteren in die Betrachtung des relativen Vorteils und somit direkt in die Nutzungsent-
scheidung (vgl. 4.3.3) eingehenden Einflussfaktoren monetirer (z.B. Gesamtkosten der
Nutzung) und nicht monetérer (z.B. Unterhaltungswert) Art widerspiegelt, soll dieser
Sachverhalt exemplarisch erldutert werden. Es wird davon ausgegangen, dass bei den in
Erwdgung gezogenen Alternativen der Informationsbeschaffung keine Informationskos-
ten anfallen, d.h. der potentielle Konsument hat kein Entgelt fiir die eigentliche Infor-
mation zu entrichten (z.B. kostenlose Verfligbarkeit der Produktinformationen im Rah-

men der Kommunikationspolitik einer Unternehmung).

Die anfallenden Gesamtkosten (K, ) setzen sich in Abhédngigkeit von der gewihlten

Informationsquelle aus den sog. Setup-Kosten (K, ), den variablen Kosten (K, ),

Setup

den sonstigen Kosten ( K

Sonst

) sowie den Opportunitétskosten (K, ) zusammen. Unter

37 Relative Advantage is the degree to which an innovation is perceived as better than the idea it supersedes. The

degree of relative advantage may be measured in economic terms, ..., convenience, and satisfaction are also im-
portant factors.” Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 15.

,»The nature of the innovation determines what specific type of relative advantage (economic, social, and the
like) is important to adopters ...“ Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 229.
Der Begrift , Niitzlichkeit zur Informationsbeschaffung* bezieht sich nicht nur primér auf z.B. die Informations-
qualitdt und -quantitdt, sondern umfasst zusdtzlich weitere Faktoren (z.B. unterhaltsame Informationsvermitt-
lung).
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den Setupkosten werden alle Kosten subsumiert, welche im Zusammenhang mit der
Anschaffung der Hardware (z.B. PC), den betriebsnotwendigen Voraussetzungen zur
Inbetriebnahme und Nutzung dieser (z.B. Software) sowie der Kommunikationsinfra-
struktur (z.B. Internetzugangstechnologie) stehen und als zwingende Voraussetzung zur
Informationsgewinnung mittels des Internets anzusehen sind. Die variablen Kosten
beinhalten die nutzungsabhéngigen Entgelte (z.B. Kosten der Internetnutzung pro Zeit-
einheit), wohingegen die sonstigen Kosten alle weiteren Kostenkomponenten zusam-
menfassen, welche nicht zweifelsfrei den Setupkosten noch den variablen Kosten bzw.
den Opportunititskosten zugeordnet werden konnen (z.B. Fahrtkosten zur Bankfiliale
im Rahmen eines personlichen Beratungsgespriaches). Im Bereich der Informationsbe-
schaffung iiber das Internet fallen keine sonstigen Kosten an — diese werden lediglich
im Rahmen der Verdeutlichung des relativen Vorteils bendtigt. Die Opportunitétskosten
stellen eine monetir bewertete Grofe fiir Zeit, Mithe und verpasste Gelegenheiten®

dar, die ansonsten fiir andere Aktivitdten zur Verfligung gestanden hétten.

Vergleicht nun ein potentieller Nutzer die entstehenden Kosten der Nutzung einer Gui-
ded Tour mit denen moglicher Alternativen (hier: den Kosten fiir ein personliches Bera-
tungsgespréch in einer der Bankfilialen), so ergeben sich nachfolgende Gleichungen:

K K +K

Kosten der Nutzung einer Guided Tour (K67 )0 Kooor = Ksonpor ¥ Kvwror * Koppor

Kosten eines Beratungsgespriches ( K =K

Ges Ber ) K Ges Ber Sonst Ber +K Opp Ber

Anhand der Gleichungen ist eine fallspezifische Gegeniiberstellung sowie ein Vergleich
der Einzelalternativen moglich, deren Ergebnis sich als ein Bestandteil der Einstellung

zu erstmaligen Nutzung des potentiellen Guided Tour Nutzers widerspiegelt.

Betrachtet man die Gesamtkosten der Nutzung einer Guided Tour, so ist es auffillig,
dass die Kostenkomponente der Setupkosten zu vernachldssigen ist, da nicht davon aus-
gegangen werden kann, dass ein potentieller Guided Tour Nutzer nur aufgrund der Nut-
zungsplanung einer Guided Tour spezifische Kosten eingehen wird (z.B. Kauf eines
PCs nur um eine Guided Tour nutzen zu konnen, vgl. 4.3.1.2). Auch den variablen Kos-

ten der Internetnutzung ist aus Nutzerperspektive eine untergeordnete Rolle beizumes-

350 Vgl. Kaas, Peter/Fischer, Marc: Der Transaktionskostenansatz, in WISU - Das Wirtschaftsstudium, Jg. 22

(1993), H. 8-9, Seiten 686-693.
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sen.”' Somit bleiben im Bereich der geplanten Guided Tour Nutzung lediglich die Op-
portunititskosten von Relevanz, da den anderen Kostenfaktoren — wie die vorherige
Analyse zeigt — keine Beachtung zu schenken ist. Eine objektive Bestimmung der Ge-
samtkosten ist fiir AuBenstehende nicht oder nur unter erschwerten Bedingungen mog-
lich, da der wesentliche Anteil der Gesamtkosten aus Opportunitdtskosten besteht, wel-
che nur der subjektiven Beurteilung und Einschitzung des Nutzungsplaners unterliegen.
Im Falle der alternativen Informationsbeschaffung durch ein personliches Beratungsge-
sprach ergibt sich ebenfalls aufgrund der Subjektivitdt der Opportunititskosten der
Sachverhalt einer schweren Abschitzbarkeit der wirklichen Hohe der Gesamtkosten. Es
ist jedoch zu bemerken, dass in diesem Falle eine zusétzliche Kostenkomponente, ndm-
lich die der Sonstigen Kosten (z.B. Fahrtkosten), zum Tragen kommt. Je nach Hohe der
subjektiven Schitzung der Opportunititskosten und der objektiv messbaren Sonstigen
Kosten wird die Entscheidung — unter Einbezug weiterer GroBen (Kosten-Nutzen-
Analyse), z.B. der Gewichtung der mit der Internetnutzung verbundenen Freude oder
der Wertschiatzung des personlichen Kontakts zum Bankberater, d.h. allgemein ausge-
driickt der Vorteile bzw. des Nutzens — entweder fiir oder gegen die Nutzung einer Gui-

ded Tour bzw. des personlichen Beratungsgespriches getroffen (vgl. 4.3.3).

Wie die vorherigen Uberlegungen zeigen, handelt es sich demzufolge beim ausgefiihr-
ten Beispiel der Kostenbetrachtung — stellvertretend fiir die Untersuchung weiterer Gro-
Ben (z.B. zeitliche Verfligbarkeit zur Informationsbeschaffung) — um komplexe kogniti-
ve Vorgéinge des Vergleichens der einzelnen Alternativmdglichkeiten, die vom poten-
tiellen Guided Tour Nutzer durchgefiihrt werden. Als Grundlage des Vergleichs — neben
den teils objektiv als auch subjektiv messbaren Kostengroflen im angefiihrten Beispiel —
sind zuvor erlernte Einstellungen (z.B. der Einstellung zu einem personlichen Bera-
tungsgespréach in der Bankfiliale oder der Informationsgewinnung mittels Finanzmaga-
zinen und deren Niitzlichkeit) zu sehen, die das Individuum bedingt durch z.B. den per-
sonlichen Umgang>* mit den Objekten (z.B. Internet und/oder Printmedien) erworben

hat. Allgemein ist nach Rogers davon auszugehen, dass mit steigender relativer Vorteil-

331 Bereits im Jahre 2000 konnte laut der ARD/ZDF-Online-Studie nachgewiesen werden, dass die Kosten der

Anschaffung der zur Nutzung des Internet notwendigen Gerédtschaften (hier: Setup-Kosten) sowie die Kosten der
Internetnutzung (z.B. Nutzungskosten pro Minute) aus Perspektive des Nutzers zu vernachldssigen sind. Somit
stellen diese Kosten aus Nutzerperspektive ,,... kein Problem ...“ dar. Vgl. van Eimeren, Birgit/Gerhard, Heinz:
ARD/ZDF-Online-Studie 2000 — Entwicklung der Online-Medien in Deutschland - Gebrauchswert entscheidet
iiber Internetnutzung, in: Media Perspektiven, Jg. 6 (2000), H. 8, Seiten 338-349.

Als eine Moglichkeit der Einstellungsbildung wird z. B. der persénliche Umgang mit Objekten angefiihrt. Vgl.
Fischer, Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seiten 237.
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haftigkeit einer Innovation ihre Adoptionsrate ansteigt.”>> Ubertragen auf den Sachver-

halt der Guided Tours ergibt sich die nachfolgende Hypothese:

Hjs:  Je hoher ein potentieller Nutzer den relativen Vorteil einer Guided Tour ein-
schitzt, desto positiver ist seine Einstellung zur erstmaligen Nutzung einer Gui-

ded Tour.

Wird vom wahrgenommenen Grad der Ubereinstimmung mit Werten, Erfahrungen und

4 . .
334 Wie bereits zuvor

Bediirfnissen gesprochen, so handelt es sich um die Kompatibilitit.
geschildert (vgl. 3.1.1.1), bezieht sich der Kompatibilititsbegriff sowohl auf die Kom-
patibilitdt mit kulturellen und personenspezifischen Werten als auch auf die Kompatibi-
litdt mit bereits existenten Produkten/Dienstleistungen oder den zum Gebrauch zwin-
gend vorauszusetzenden infrastrukturellen Gegebenheiten. Der Aspekt der Kompatibili-
tit in Bezug auf unterschiedliche kulturelle Werte kann im Zusammenhang dieser Ar-
beit vernachlédssigt werden, da ausschlieBlich Guided Tours fiir die europdischen und
deutschsprachigen Mirkte im Zentrum des Untersuchungsinteresses liegen.”>> Eine kla-
re Trennung zwischen den personenspezifischen Werten und der zuvor geschilderten
relativen Vorteilhaftigkeit kann nicht getroffen werden, da die subjektive und individu-
elle Einschétzung bereits in diese Groflen mit eingeflossen ist und sich anhand erlernter
Einstellungen (z.B. bezogen auf das Mediennutzungsverhalten) sowie den der Guided
Tour beigemessenen Erwartungen (Anspruchsniveau) dullert. Die technischen Nut-
zungsvoraussetzungen (infrastrukturelle Kompatibilitdt) stehen in engem Zusammen-
hang mit dem bereits geschilderten How-to-Knowledge (Vgl. 4.3.1.2), unterscheiden
sich jedoch dahingehend voneinander, dass sich das How-to-Knowledge lediglich — wie
der Name ausdriickt — auf das Wissen iiber die Nutzungsvoraussetzungen, die techni-
sche Kompatibilitit sich jedoch auf das physische Vorhandensein der Infrastruktur (z.B.
ndtige Software, breitbandige Internetkonnektivitit) beim potentiellen Nutzer bezieht.
Generell gilt der Grundsatz, dass die Kompatibilitit einer Innovation in engem Zusam-

menhang zur Rate der Adoption steht’®, d.h. je kompatibler diese ist, desto schneller

353
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Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 15.

,.Compatibility is the degree to which an innovation is perceived as being consistent with the existing values,
past experiences, and needs of potential adopters. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York
2003, Seite 15.

Einige Beispiele von kulturellen Inkompatibilitidten werden bei Rogers aufgefiihrt, die jedoch nur bei globaler
Betrachtungsweise, d.h. z.B. der Anwendung einer technischen Innovation in unterschiedlichen kulturellen Um-
gebungen, zum Tragen kommen. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 242.

“The compatibility of an innovation ... is positively related to its rate of adoption.” Vgl. Rogers, Everett M.:
Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 249.
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wird die Adoption durch potentielle Nutzer erfolgen. Es ergibt sich die nachfolgende
Hypothese:

H4:  Je hoher ein potentieller Nutzer die Kompatibilitét seiner eingesetzten hard- und
softwaretechnischen Infrastruktur zur Nutzung einer Guided Tour einschétzt,

desto positiver ist die Einstellung zur erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Die Komplexitit einer Guided Tour driickt sich im wahrgenommenen Schwierigkeits-
grad der Nutzung aus und manifestiert sich im nétigen Lernaufwand der Nutzung.*>’ Es
handelt sich um eine subjektive Einflussgrofle, die in Abhidngigkeit von der bereits er-
worbenen Interneterfahrung zu sehen ist. Es besteht ebenfalls, wie im Bereich der Kom-
patibilitét, ein enger Zusammenhang zum erworbenen How-to-Knowledge und den dort

aufgezeigten Hypothesen (vgl. 4.3.1.2).

Betrachtet man weitere einstellungsbildende Faktoren, die in engem Bezug zur relativen
Vorteilhaftigkeit stehen, so ist es dem potentiellen Nutzer aufgrund der fehlenden Erfah-
rungen mit der zu betrachtenden Guided Tour nicht moéglich, sich zu diesem Zeitpunkt
des Adoptionsprozesses ein auf der Realitédt basierendes Bild iiber die Innovationseigen-
schaften zu verschaffen. Vielmehr besteht die Mehrzahl der nachfolgend beschriebenen
und die Einstellung zur erstmaligen Nutzung bildenden Faktoren aus Erwartun-
gen/subjektiven Anspruchsniveaus (subjektiver Idealzustand). In diesem Zusammen-
hang wurden zahlreiche Einflussfaktoren identifiziert, welche unter den Oberbegriffen
der Convenience und der Informationsgewinnung — allesamt auf Skalenebene — sowie
dem Faktor des Unterhaltungswertes (eduTainment/infoTainment) subsumiert werden

konnen.

Unter Convenience sind sdmtliche Grofen in Bezug auf die Nutzerfreundlichkeit (z.B.
Steuerbarkeit und zeitliche Verfiigbarkeit) zu verstehen, wéhrend der eduTain-
ment/infoTainment-Faktor auf den Unterhaltungswert ausgerichtet ist. Die wohl wich-
tigste Skala ist die der Informationsgewinnung, welche die quantitativen (z.B. Informa-
tionsmenge) und qualitativen (z.B. Informationsglaubwiirdigkeit) Aspekte beziiglich des
Informationsnutzens — allgemein in der Psychologie als Qualitdtskriterien der Kommu-

nikation und der Medienglaubwiirdigkeit bezeichnet — erfasst, da der kundenseitigen

337 Complexity is the degree to which an innovation is perceived as difficult to understand and use.“ Vgl. Rogers,

Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 16.
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Informationsgewinnung im Rahmen der Kommunikationspolitk einer Unternehmung
eine bedeutende Rolle zuzuschreiben ist. Weitere Griinde wie bspw. die Wichtigkeit des
Internets und der darauf autbauenden Guided Tours im Informationsbeschaffungspro-
zess wurden bereits zuvor aufgezeigt (vgl. 4.2.5) — diese Gro3en spiegeln ebenfalls die
Bedeutsamkeit der auf Skalenebene der Informationsgewinnung zusammengefassten

Faktoren wider. Die Einzelfaktoren, aus welchen sich die beiden zuvor erwiahnten Ska-

358 359

len’® zusammensetzen, sowie der Einflussfaktor des eduTainments/infoTainments
werden im spéteren Teil der Ausarbeitung im Rahmen der Prozesse im Anschluss an
eine Nutzung der Guided Tour zusammen mit dem geeigneten Messverfahren der Ein-
stellung zur erstmaligen und zur mehrfachen Nutzung eingehend erlautert (vgl. 4.5.3).
Aus den aufgezeigten Einflussgroflen ergeben sich im Rahmen der Guided Tours die

nachfolgenden Hypothesen:

Hs:  Je positiver ein potentieller Nutzer die subjektiv erwartete Convenience einer
Guided Tour einschitzt, desto positiver ist seine Einstellung zur erstmaligen

Nutzung einer Guided Tour.

Hs,:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Steuerbarkeit einer Guided Tour
einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience im

Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hsp:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Verfiligbarkeit einer Guided Tour
einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience im

Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hs.: Je positiver ein potentieller Nutzer die Verstidndlichkeit einer Guided
Tour einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience

im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hsq:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Zeitersparnis einer Guided Tour
einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience im

Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

358 Vgl. zur Skala der Informationsgewinnung Kapitel 4.5.3.1 und zur Skala der Convenience Kapitel 4.5.3.2.

%9 Vgl. Kapitel 4.5.3.3.
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Hg:  Je positiver ein potentieller Nutzer die subjektiv erwartete Informationsgewin-

nung einer Guided Tour einschitzt, desto positiver ist seine Einstellung zur

erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hﬁa:

Je positiver ein potentieller Nutzer den Informationsgehalt einer Guided
Tour einschétzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Informati-

onsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Je positiver ein potentieller Nutzer die Informationsaktualitit einer Gui-
ded Tour einschétzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Informa-

tionsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Je positiver ein potentieller Nutzer die Informationsseriositit einer Gui-
ded Tour einschétzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Informa-

tionsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Je positiver ein potentieller Nutzer die Informationsglaubwiirdigkeit einer
Guided Tour einschétzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete In-
formationsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided

Tour.

H7:  Je positiver ein potentieller Nutzer das eduTainment/infoTainment einer Guided

Tour einschitzt, desto positiver ist seine Einstellung zur erstmaligen Nutzung ei-

ner Guided Tour.

Ergénzend sind sonstige Einflussfaktoren zu berticksichtigen (z.B. Kovariate), welche

im Rahmen dieser Arbeit und der zu erforschenden Fragestellungen im spéteren Verlauf

der Arbeit weiter analysiert werden sollen.
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4.3.3 Decision Stage: Phase der Nutzungsentscheidung

Nachdem der potentielle Guided Tour Nutzer die zwei vorherigen Phasen durchlaufen
hat, tritt er — unter der Annahme eines idealtypischen Ablaufs (,rationaler Weg’) — in
die Phase der Nutzungsentscheidung (Decision Stage) ein. Hier vollzieht sich anhand
der gebildeten Einstellung im Vorfeld der Nutzung in Kombination mit dem Faktor der
Erprobbarkeit die eigentliche Entscheidung, ob die Nutzung einer Guided Tour in Be-

tracht gezogen oder abgelehnt wird (vgl. 4.3.3.1).%

4.3.3.1 Nutzungsbefiirwortung und Nutzungsablehnung

Es ist anzunehmen, dass von der Einstellung im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour
eine verhaltensbeeinflussende Wirkung auf den potentiellen Nutzer und dessen Ent-
scheidung eine Guided Tour zu nutzen oder nicht ausgeht. Dieser Sachverhalt kommt in

der nachfolgenden Hypothese zum Ausdruck:

Hs:  Je positiver die Einstellung des potentiellen Nutzers zur erstmaligen Nutzung

einer Guided Tour, desto wahrscheinlicher wird er die Guided Tour nutzen.

Je nach Art der Innovationsbeschaffenheit und den damit fiir den Adopter (Nutzer) ein-
hergehenden Risiken (z.B. finanzielles Risiko, Zweckerfiillungsrisiko) wird er zwecks
Risikominimierung im Vorfeld des Kaufs bzw. der Inanspruchnahme dieser darauf be-
dacht sein, trotz einer positiven Einstellung zur erstmaligen Nutzung und der beabsich-
tigten Innovationsnutzung diese zunéchst auf kostenloser Basis zu testen, um die Nut-

361

zenstiftung unter Realitdtsbedingungen zu liberpriifen™ . Gerade bei Innovationen, wel-

360 The decision stage in the innovation-decision process takes place when an individual (or other decision-making

unit) engages in activities that lead to a choice to adopt or reject an innovation.” Vgl. Rogers, Everett M.: Diffu-
sion of Innovations, New York 2003, Seite 177.

Gerade im Bereich innovativer Software ist es hdufig anzutreffen, dass dem potentiellen Kéufer und Nutzer eine
zeitlich befristete, teilweise auch nicht den vollen Funktionsumfang beinhaltende Version zu Testzwecken be-
reitgestellt wird. Fiir den potentiellen Nutzer hat dies den Vorteil, dass er Tests unter Realbedingungen durch-
fiihren und somit sein Risiko eines Fehlkaufs minimieren kann. Erst nach Ablauf der temporér begrenzten Test-
phase wird der potentielle Kunde dazu aufgefordert, sofern er am Erwerb der Software interessiert ist, die nétige
Vollversion, d.h. eine beziiglich des Einsatzzeitraumes zumeist unbeschriankte und den vollen Funktionsumfang
beinhaltende Version, kduflich zu erwerben.

361
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che einen Test im Vorfeld des Kaufs bzw. der Inanspruchnahme ermoglichen’®, konnte
festgestellt werden, dass diese schneller adoptiert werden, als es bei Innovationen der
Fall ist, welche diese Eigenschaften nicht aufweisen. Folglich ist die Testnutzung ein

wichtiger Bestandteil der Adoptionsentscheidung.*®

Im Falle der Guided Tours ist die eigentliche Nutzung und die Testnutzung — wie sie bei
anderen kduflich zu erwerbenden innovativen Produkten und Dienstleistungen teilweise
iiblich ist — gleichzusetzen. Ein limitierter Zugang (z.B. die Testnutzung einer in ihrem
Umfang beschriankten Version) ist aus unternehmensbezogener Perspektive nicht sinn-
voll und demzufolge bei den betrachteten Guided Tours auch nicht existent, da eines der
priméren Interessen, welche mit dem Einsatz von Guided Tours im Rahmen der Kom-
munikationspolitik einer Unternehmung verfolgt werden, darin besteht, dem Kunden
moglichst viele und umfangreiche Informationen beziiglich der abzusetzenden Produkte
(hier beispielsweise dem Internet-Banking als Online-Finanzdienstleistung) und der
Leistungsfahigkeit der eigenen Unternehmung an die Hand zu geben. Da es sich bei den
betrachteten Guided Tours um Anwendungen handelt, die dem potentiellen Nutzer kos-
tenfrei (abgesehen von den subjektiven Opportunititskosten, vgl. 4.3.2.4) sowie ohne
weitere Risiken der Nutzung, und zwar nicht nur auf limitierter Basis (Probenutzung),
sondern uneingeschrinkt zur Verfiigung stehen, ist davon auszugehen, dass alle nach
Rogers im Bereich der Testnutzung genannten sowie sich positiv auf den Prozess der
Adoptionsnutzungsentscheidung niederschlagenden Voraussetzungen zur raschen A-

doption der Guided Tours als gegeben angenommen werden konnen.

Bildet sich — im Gegensatz zur Nutzungsbeflirwortung — wihrend der Phase der Einstel-
lungsbildung im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour (vgl. 4.3.2.4) eine negative
Einstellung zur erstmaligen Nutzung, so wird der potentielle Guided Tour Nutzer mit

einer temporéren oder permanenten Nutzungsablehnung reagieren.

362 Der Zustand der Nutzung einer Innovation auf limitierter Basis im Vorfeld der Adoption wird nach Rogers als

“Trialability” bezeichnet. ,,Trialability is the degree to which an innovation may be experimented with on a lim-
ited basis. Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 258.
363 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 177.
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4.3.3.2 Diskussion

Im bisherigen Verlauf der Arbeit wurde davon ausgegangen, dass ein potentieller Gui-
ded Tour Nutzer die geschilderten Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour,
beginnend mit der Knowledge Stage iiberleitend zur Persuasion Stage bis hin zur Phase
der Nutzungsentscheidung (Decision Stage) in der geschilderten und als idealtypisch
angenommenen Abfolge durchlduft (hier als ,rationaler Weg’ bezeichnet). Aus rein ra-
tionaler und theoretisch/hypothetisch betrachteter Perspektive mag diese Vorgehenswei-
se dem an den Tag gelegten Verhalten potentieller Nutzer entsprechen. Es sei jedoch
ergidnzend bemerkt, dass dieser idealtypische Phasenablauf nicht zwingend von jedem
angehenden Innovationsnutzer — gerade im Bereich der nicht an Kosten und hohe Risi-
ken gekoppelten Innovationen — eingehalten wird. In einer nicht zu beziffernden Anzahl
von Fillen ist demnach davon auszugehen, dass nach der Phase der Kenntnisnahme
iiber die Existenz einer Guided Tour (Knowledge Stage, vgl. 4.3.1) die sofortige Nut-
zung dieser und im Anschluss daran die Bildung der Gesamtakzeptanz (hier beispiels-

364 .
— €1ne vor-

weise die Einstellung zur mehrfachen Nutzung einer Guided Tour) erfolgt
herige Entwicklung der Einstellung zur erstmaligen Nutzung wird demnach im Rahmen

dieser Phasenabfolge nicht beriicksichtigt (hier als ,intuitiver Weg’ bezeichnet).

Diese Abweichung vom Idealtypus konnte bereits in einer Voruntersuchung beobachtet
werden. Wihrend des Zeitraums vom 11.10.2004 bis zum 29.10.2004 hatten alle Nutzer
des Privatkundenportals der Dresdner Bank AG — unabhéngig von ihrem Kundenstatus
— die Moglichkeit, an einer auf der Einstiegsseite des Portals (https://www.dresdner-
privat.de) platzierten Online-Befragung®® teilzunehmen. Der zugehorige Fragebogen ist
im Anhang A1l ersichtlich. Insgesamt wurden 177 Personen befragt, wobei 137 Perso-
nen (77 %) noch keinerlei Erfahrungen mit der Nutzung einer Guided Tour aufwiesen.
Die Differenz, d.h. 40 Probanden (23 %), hatten bereits zuvor mindestens eine Guided

Tour genutzt — diese wurden aufgrund der gesammelten Erfahrungen von der weiteren

364 “Furthermore, there is usually an implicit assumption in diffusion studies of a linear sequence of the first three

stages in the innovation-decision process: knowledge, persuasion, and decision. In some cases, the actual se-
quence of stages might be knowledge, decision, persuasion.” Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations,
New York 2003, Seite 178.

Zum Umfang der durchgefiihrten Online-Befragung sei bemerkt, dass aufgrund technischer Gegebenheiten
lediglich ein Fragebogenumfang von insgesamt neun Fragen umsetzbar war. Der Aufruf des Fragebogens erfolg-
te durch willentliches Anklicken eines Links durch den bereitwilligen Untersuchungsteilnehmer und nicht, wie
im Bereich der zweiten durchgefiihrten Online-Marketingforschung am Ende ausgewihlter Guided Tours, per
Pop-Up-Rekrutierung. Die Teilnahme erfolgte auf freiwilliger Basis ohne Auslobung etwaiger Anreize (z.B.
Gewinnmoglichkeiten). Auf die allgemeine Problematik von Online-Untersuchungen wird im spéteren empiri-
schen Teil der Ausarbeitung detailliert Bezug genommen (vgl. z.B. 5.3.1.1).
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Befragung ausgeschlossen und nicht in die Untersuchung einbezogen. Eine Analyse der
somit verbleibenden Datensdtze zeigte, dass 64 Personen (46,5 %) die zukiinftige Nut-
zung von mindestens einer Guided Tour in Erwédgung ziehen, obwohl 54 Personen (39
%) angaben, den Begriff einer ,Guided Tour’ {iberhaupt nicht bzw. nur sehr vage zu-
ordnen zu konnen. Die Hauptuntersuchung, d.h. die Befragung der (potentiellen) Kun-
den nach der erfolgten (Erst-)Nutzung unterstiitzt die Ergebnisse der Voruntersuchung —
es konnte ermittelt werden, dass 68,2 % der Probanden lediglich durch Zufall auf die

Existenz der Guided Tours aufmerksam wurden.

Der Ablauf der einzelnen Phasen ist somit — wie die vorherigen Ausfithrungen zeigen —
personenspezifisch und héngt mit individuellen Personlichkeitsmerkmalen (z.B. Risiko-
bereitschaft, Offenheit gegeniiber Innovationen, Neugierde) sowie den produktspezifi-
schen Eigenschaften einer Guided Tour (z.B. kostenlose Nutzung dieser und dem daraus
resultierenden geringeren Risiko im Vergleich zu Innovationen, welche an Nutzungs-
entgelte gekoppelt sind) zusammen, auf welche im Zuge dieser Arbeit nicht weiter ein-

gegangen werden soll.

Die geschilderte Problematik ist allgemein bei (Phasen-)Modellen vorzufinden und ins-
besondere dann, wenn Verhaltensweisen von Individuen damit nidher betrachtet werden.
Aufgrund der vielfiltigen personenbezogenen Charakteristika und Einflussfaktoren ist
es in der Regel nicht moglich, einen idealtypischen und allgemein fiir jede betrachtete
Person giiltigen Modellablauf zugrunde zu legen — vielmehr sind alle unterschiedlichen

Moglichkeiten in Betracht zu ziehen und aufzuzeigen.

Da unter anderem im Rahmen dieser Ausarbeitung der Schwerpunkt auf die Prozesse
im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour gerichtet ist, in welcher sich die Ge-
samtakzeptanz (vgl. 4.5), d.h. die Einstellung zu mehrfachen Nutzung, herausbildet, ist
es unerheblich, in welcher Reihenfolge der potentielle Nutzer einer Guided Tour die
einzelnen Phasen durchliuft. Bedingt durch das gewihlte Messmodell der Einstellung
nach Trommsdorff**®, welches in einem spiteren Teil der Arbeit noch ausfiihrlich erliu-
tert wird, erfolgt die Gesamtakzeptanzmessung (Einstellung zur mehrmaligen Nutzung)
anhand des subjektiven Idealzustandes (Anspruchsniveau bzw. Erwartungshaltung des

Nutzers, vgl. 4.3.2.4) einer Guided Tour in Kombination mit den gewonnenen realen

366 Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seiten 153-154.
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Eindriicken nach der erfolgten Nutzung, welche sich unabhéngig vom Aufeinanderfol-
gen der einzelnen Phasen beim Nutzer gebildet haben und im Anschluss an die Nutzung
abgefragt werden. Somit stellt die unterschiedliche Ablauffolge, in welcher das betrach-
tete Individuum den Adoptionsprozess durchlduft, keine Einschrinkung im Rahmen des

gewihlten Untersuchungsgegenstandes dar.

4.4  Der Nutzungsprozess einer Guided Tour

Entscheidet sich der potentielle Guided Tour Nutzer in der Decision Stage (vgl. 4.3.3)
fiir die Nutzungsbefiirwortung, so wird er in der Implementation Stage, d.h. der Phase
der eigentlichen Adoption, in den Nutzungsprozess eintreten (die probeweise Nutzung
entspricht im Falle der Guided Tours, wie bereits zuvor gezeigt wurde, der eigentlichen
Adoptionsphase; vgl. 4.3.3.1).%7 Priferiert er den Weg der Nutzungsablehnung, so ist
der Adoptionsprozess bereits am Ende der Decision Stage, d.h. nach der Entscheidungs-
findung mit der daraus resultierenden Nutzungsablehnung, fiir diesen potentiellen Gui-
ded Tour Nutzer beendet. Jede einzelne Phase des Adoptionsentscheidungsprozesses,
beginnend mit der Knowledge-Stage (Bewusstseinsphase), birgt hierbei das Risiko des
Abbruchs und somit daraus resultierend die Nicht-Nutzung einer Guided Tour. Diese
Ablehnung kann temporir oder gar endgiiltig sein. In den Fillen einer temporiaren Ab-
lehnung wird bei erneuter Nutzungsplanung zu einem spéteren Zeitpunkt wiederholt der

368 . .
Es sei nochmals darauf verwiesen, dass der

gesamte Adoptionsprozess durchlaufen.
zwingende idealtypische Verlauf anhand der einzelnen Phasen nicht von allen Individu-

en eingehalten wird (,rationaler Weg’ versus ,intuitiver Weg’).

367 Implementation occurs when an individual (or other decision making unit) puts an innovation to use.“ Vgl.

Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seite 179.
368 Vgl. Rogers, Everett M.: Diffusion of Innovations, New York 2003, Seiten 177-178.
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4.5 Prozesse im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour

Nachdem bereits in der Phase der Persuasion Stage (vgl. 4.3.2) analysiert wurde, wel-
ches Einstellungsverstindnis anhand des gewihlten (Struktur-)Modells der drei Kom-
ponenten (affektive, kognitive und konative Komponente) dem Rahmen dieser Ausar-
beitung zugrunde liegt sowie anhand welcher Kriterien die Einstellungsbildung zur
erstmaligen Nutzung einer Guided Tour im Vorfeld der Nutzung der Innovation erfolgt,
sollen nun zunéchst auf die sich im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour bil-
dende Gesamtakzeptanz eingegangen, géingige Einstellungsmessmodelle beschrieben
und das gewihlte Messmodell nach Trommsdorff sowie dessen Vorziige im konkreten
Anwendungsfall diskutiert werden. Darauf aufbauend erfolgt die Erlduterung der ein-
zelnen Skalen und Faktoren, welche sowohl im Bereich der Einstellungsbildung im
Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour’® sowie nach erfolgter Nutzung bei der Ge-
samtakzeptanzbildung®”®, d.h. der Einstellung zur mehrfachen Nutzung, eine maBgebli-
che Rolle einnehmen. Es handelt sich um die Skalen der Convenience und der Informa-
tionsgewinnung, welche um den Faktor des Unterhaltungswertes (eduTain-
ment/infoTainment) angereichert die Gesamtakzeptanz gegeniiber der betrachteten Gui-

ded Tour ergeben — erginzend werden weiteren Faktoren aufgefiihrt und erlautert.

4.5.1 Gesamtakzeptanzbildung nach erfolgter Nutzung

Nach der erfolgten (Erst-)Nutzung einer Guided Tour schlief3t sich die Bildung der Ge-
samtakzeptanz an. In dieser Phase kann sich der Guided Tour Nutzer erstmalig ein auf
den realen Gegebenheiten der Guided Tour aufbauendes Bild beschaffen — der Prozess
der vorherigen Einstellungsbildung im Vorfeld der Nutzung wird durch zusétzliche In-

formationen®’!

ergianzt. Der Begriff der Gesamtakzeptanz ist — analog der Einstellung
zur erstmaligen Nutzung — mit einem malgeblichen Unterschied wie nachfolgend defi-

niert:

39 Hier: Anspruchsniveaus im Vorfeld der Erstnutzung einer Guided Tour sowie die produktbezogenen Adoptions-

faktoren.

Hier: Anspruchsniveaus und zugehdrige Realeindruckswerte nach erfolgter (Erst-)Nutzung einer Guided Tour.
Nicht nur bezogen auf die neu gewonnenen Realeindruckswerte sondern auch auf die Anspruchsniveaus bzw.
die Erwartungshaltung des Nutzers. Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass die im Vorfeld der Nutzung
einer Guided Tour vorliegenden Anspruchsniveaus im Zeitablauf konstant sind, d.h. es ist anzunehmen, dass,
bedingt durch die Nutzung und dem hieraus resultierenden hohere Wissen um die Charakteristika der Innovati-
on, sich auch die Anspruchsniveaus verandern.
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Unter der Gesamtakzeptanz werden die gefiihlsméfBige Bewertung sowie die motivatio-
nale Zielsetzung, bezogen auf den Betrachtungsgegenstand einer Guided Tour verstan-
den, der um die kognitive Komponente der Einstellung, d.h. um eine abschlieende
Bewertung des genau spezifizierten Untersuchungsgegenstandes der Guided Tour eines

Anbieters nach der erfolgten (Erst-)Nutzung, angereichert ist.

Der Wert der Gesamtakzeptanz — welcher im Vergleich zur Einstellung zur erstmaligen
Nutzung nicht nur auf erwarteten, sondern auch auf realen Eindruckswerten basiert —
wird als Grundlage fiir die von der Gesamtakzeptanz abhingigen und angenommenen
Auswirkungen im Hinblick auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen (z.B. der Inanspruch-
nahme weiterer Guided Tours) angesehen. Nachfolgend werden unterschiedliche Mess-
konzepte der Einstellung und Akzeptanz aufgezeigt. Es sei nochmals vermerkt, dass es
sich sowohl bei der sich bildenden Grofle im Vorfeld der Nutzung (hier: Einstellung zur
erstmaligen Nutzung) als auch nach der erfolgten (Erst-)Nutzung (hier: Einstellung zur

mehrfachen Nutzung) um Einstellungen handelt.

4.5.2 Messkonzepte der Einstellung und Akzeptanz

In der wissenschaftlichen Literatur werden zwei Kategorien der Einstellungsmessung
unterschieden — die eindimensionalen sowie die mehrdimensionalen Einstellungsmess-
methoden. Die eindimensionale Einstellungsmessung beschrinkt sich — wie der Name
bereits ausdriickt — auf die Messung einer Komponente, zumeist der affektiven Einstel-
lungskomponente, wobei es prinzipiell auch mdglich ist, die kognitive Komponente der

Einstellung auf diese Art und Weise zu erfassen.””?

Wichtig ist, dass die Giiltigkeit der
Eindimensionalitit der Skalen als Vorbedingung gegeben ist (keine Messung voneinan-
der unabhingiger Dimensionen).””* Die Komponenten werden in der Regel direkt abge-
fragt und enthalten die Bewertungen eines Objekts.””* Verschiedene klassische Skalie-

rungsverfahren bieten sich zur Messung an, wobei das Likert-Verfahren (teilweise auch

32 Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kéuferverhalten — Eine marketingorientierte Einfiihrung, Stuttgart 2000,

Seiten 53-54. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz,
Bruno (Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedin-
gungen, Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 731.
Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno (Hrsg.):
Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen, Sachge-
biete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 731.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 172.
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als summative Skala bezeichnet), aufgrund des geringen Erhebungsaufwands einen ho-
hen Verbreitungsgrad aufweist.’”> Den Befragten wird hierbei eine Reihe von Aussagen
(oftmals als Statements oder Items bezeichnet) vorgelegt, zu denen der Proband in ab-
gestufter Form seine Zustimmung oder Ablehnung duflern kann. Die numerische Ver-
ankerung der jeweiligen Skalenstufen wird durch eine verbale Verankerung®’® unter-

377

stiitzt.””" Der Gesamteinstellungswert zum betrachteten Objekt ergibt sich aus der

Summe der einzelnen Einschédtzungen/Bewertungen.

Der wesentliche Vorteil der eindimensionalen Einstellungsmessung besteht in der leich-
ten praktischen Anwendung und Umsetzung, wobei diese Vorteile mit zwei essentiellen
Nachteilen einhergehen: Erstens der geringen Validitit, da nur eine Einstellungskompo-
nente (entweder affektiv oder kognitiv) erfasst und somit das Konstrukt der Einstellung
nur unzureichend widergespiegelt wird (Diskussion siehe 4.5.2.2). Zweitens ist der
Aussagegehalt der so gemessenen Einstellung wenig differenziert und somit nur be-

grenzt fiir die Entwicklung von (Marketing-)Strategien anwendbar.’”®

Da im weiteren Verlauf die Einstellung bzw. Akzeptanz gegeniiber der vom Nutzer be-
trachteten Guided Tour anhand des mehrdimensionalen Einstellungsmessmodells nach
Trommsdorff erfolgt, soll auf die Messung von Einstellungen/Akzeptanzen mittels ein-
dimensionaler Messmodelle im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter eingegangen werden.
Diese Vorgehensweise folgt aus dem grundlegenden Einstellungsverstindnis des Drei-
Komponenten-Modells der Einstellung, wie bereits zuvor dargelegt wurde (vgl. 4.3.2.1
sowie 4.3.2.2), sowie den im vorherigen Absatz geschilderten Kritikpunkten der eindi-
mensionalen Einstellungsmessung. Demzufolge werden im nachfolgenden Gliede-

rungspunkt die Moglichkeiten der mehrdimensionalen Messung erldutert, bevor das

7> Eine Gegeniiberstellung der klassischen Skalierungsverfahren nach Skalenniveau, Sicherung des metrischen

Skalenniveaus, Priifung der Eindimensionalitdt, Itemtyp, Notwendigkeit einer Vorstudie sowie Charakterisie-
rung des Erhebungsaufwands, vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003,
Seite 174.

Dem jeweiligen numerischen Wert wird eine verbale Aussage zugeordnet. Beispiel: Wird ein Kunde befragt, ob
er zur Marke XY Vertrauen haben kann, so hat dieser verschiedene Bewertungsmoglichkeiten auf der Likert-
Skala zur Auswahl, die im angenommenen Fall vom negativen Extremwert (-2) ,,lehne vollkommen ab‘* bis zum
Extrempol (2) ,,stimme vollkommen zu“ reichen.

Die Vorgehensweise zur Erstellung von Likert-Skalen wird z.B. in Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhal-
ten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 174 beschrieben. Eine weitaus ausfiihrlichere Beschreibung findet sich in
Green, Paul E./Tull, Donald S.: Methoden und Techniken der Marketingforschung — Deutsche Ubersetzung von
Richard Kohler und Mitarbeitern, Stuttgart 1982, Seiten 179-180 sowie in Tietz, Bruno (Hrsg.): Die Werbung —
Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen, Sachgebiete und Metho-
den der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seiten 731-732.

Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kauferverhalten — Eine marketingorientierte Einfithrung, Stuttgart 2000,
Seite 54.
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gewidhlte FEinstellungsmessmodell, welches als Grundlage der Einstellungs-

/Gesamtakzeptanzmessung in dieser Arbeit dient, im Detail vorgestellt wird.

4.5.2.1 Grundlagen mehrdimensionaler Einstellungsmessung

Im Vergleich zur eindimensionalen Einstellungsmessung, welche lediglich zumeist die
affektive Komponente der Einstellung misst, unterscheidet sich die mehrdimensionale
Messung dahingehend, dass diese zusétzlich die kognitiven Strukturen der Einstellung

379
). Es werden demzu-

mit in das Messverfahren einbezieht (differenzierte Einstellung
folge gleichzeitig mehrere Variable dem analysierenden Verfahren Zugeﬁihrt.380 Auf-
grund dieser Tatsache sind die im Bereich der eindimensionalen Einstellungsmessung
aufgefiihrten Schwach- bzw. Kritikpunkte bei den mehrdimensionalen Einstellungs-

messverfahren nicht existent (vgl. 4.2.2).

Je nachdem, in welcher Art und Weise die mehrdimensionale Messung erfolgt, ist zwi-
schen den komponierenden bzw. den dekomponierenden Verfahren zu differenzieren.
Als eines der komponierenden Verfahren, welches verschiedene Einzeleindriicke/-
bewertungen zu einem Gesamteindruck addiert, wird am Ende dieses Gliederungspunk-
tes das Einstellungsmessmodell nach Ajzen und Fishbein, in 4.5.2.2 das Imagedifferen-
tial im Rahmen des komponierenden Einstellungsmessmodells nach Trommsdorff ndher
vorgestellt. Nachfolgend wird als ein Beispiel fiir die dekomponierenden Verfahren die

Methode der Multidimensionalen Skalierung skizziert.

Den dekomponierenden Verfahren ist exemplarisch die Multidimensionale Skalierung
zuzurechnen, bei welcher nicht von Einzeleindriicken, sondern von vergleichenden glo-
balen Bewertungen des Einstellungsobjektes ausgegangen wird. Mittels analytischer
Methoden (z.B. Rechenalgorithmen) wird versucht, ein Modell zu finden, welches die
globale Einstellung mdglichst giiltig auf unterschiedliche Merkmale reduziert — statisti-

sche Analyseverfahren stehen folglich bei dieser Art der Analyse im Mittelpunkt des

37 In der wissenschaftlichen Literatur ist, sofern die affektive Komponente mit der kognitiven Komponente in

einem Messverfahren kombiniert wird, teilweise auch vom Begriff der differenzierten Einstellung die Rede. Vgl.
Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 152.

380 Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 175.
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Interesses.”® Anders als bei den zuvor geschilderten Verfahren werden dem Befragten
keine Beurteilungskriterien vorgegeben — der Proband hat lediglich die subjektiv emp-
fundenen Ahnlichkeiten oder Unihnlichkeiten zwischen den Einzelobjekten einzuschiit-
zen. Als Vorteile dieser Methode konnen angefiihrt werden, dass die relevanten Eigen-
schaften nicht bekannt sein miissen — hieraus folgt der zweite Vorteil dieser Vorge-
hensweise, der sich in der Nicht-Beeinflussung der Untersuchungsergebnisse durch die
Auswahl der jeweiligen Eigenschaften niederschldgt. Nichtdesdotrotz weist das Verfah-
ren zahlreiche Nachteile auf, die sich in der praxisrelevanten Umsetzung niederschla-
gen. Vor allem ist hervorzuheben, dass die Ergebnisse der Multidimensionalen Skalie-
rung schwierig in Bezug zu den gefundenen Dimensionen des Wahrnehmungsraumes
und der empirisch erhobenen Objekte interpretierbar sind. Des Weiteren lassen sich
keine Differenzen in den Priferenzen der Konsumenten (hier: Guided Tour Nutzer) er-

kliren.*®?

Bedingt durch diese gravierenden Nachteile in Bezug zum betrachteten Ana-
lysegegenstand und der Zielsetzung der Arbeit soll von diesem Verfahren sowie dessen

weiterer Erlduterung abgesehen werden.

Ein Modell, welches sich grofiter Popularitit im Bereich der mehrdimensionalen kom-

pensatorischen Einstellungsmessung erfreut, ist das Fishbein-Modell*™

, genauer gesagt
das Einstellungsmessmodell nach Ajzen & Fishbein.*** Es handelt sich hierbei, wie
auch bei dem im nachfolgenden Gliederungspunkt geschilderten Messverfahren nach
Trommsdorff, um ein kompensatorisches Modell, bei dem sich negative Bewertungen
einzelner Eigenschaften durch positive Bewertungen anderer Eigenschaften aufwiegen
konnen. Die kognitive Komponente der Einstellung wird im Fishbein-Modell durch die

Wabhrscheinlichkeit fiir das Vorhandensein der abgefragten Auspriagung jedes Merkmals

gemessen (W, ). Die affektive Einstellungskomponente durch die subjektive Bewertung

des tatsdchlichen Vorhandenseins der jeweiligen Ausprdgung eines Merkmals (B, ).

Die Gesamteinstellung der befragten Person i zum Produkt j wird durch die Variablen-

381 Vgl. Tietz, Bruno (Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 —

Rahmenbedingungen, Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981,
Seite 741. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 178.
382 Vgl. Backhaus, Klaus/Erichson, Bernd/Plinke, Wulff/Weiber, Rolf: Multivariate Analysemethoden — Eine an-
wendungsorientierte Einfithrung, Berlin/Heidelberg/New York et. al. 1996, Seite 433.
Vgl. Fishbein, Martin: A Behavior Theory Approach to the Relations Between Beliefs About an Object and the
Attitude Toward an Object, in: Fishbein, Martin (Hrsg.): Readings in Attitude Theory and Measurement, New
York 1967, Seiten 389-400.
Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kauferverhalten — Eine marketingorientierte Einfithrung, Stuttgart 2000,
Seite 55. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 152.
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bezeichnung £, reprisentiert.”® FormelmiBig dargestellt nimmt das Modell die nach-

folgende Gestalt an:

Eij = kZ;,VVijkBik

Notation:

E; = Einstellung der Person i zu Produkt/Dienstleistung j

Wy = Wahrscheinlichkeit, mit der Person 1 die Eigenschaft k beim Produkt/
Dienstleistung j fiir gegeben hélt

B, = Bewertung der Eigenschaft k durch Person i

Sowohl die kognitive als auch die affektive Komponente der Einstellung wird in diesem
Modell durch jeweils eine Rating-Skala abgefragt. Rating-Verfahren stellen in der Mar-
keting-Forschung sowie in den verhaltenswissenschaftlichen Wissenschaften eine der
populirsten und leicht anwendbaren Methoden zur Datengewinnung dar.**® Zumeist
werden die Skalen durch den Forscher so konstruiert, dass sich die Items in eine Rang-
ordnung (z.B. durch Gegensatzpaare und deren kontinuierlichen Ubergingen) aneinan-
derreihen, wobei die Abstinde (kontinuierlichen Uberginge) zwischen den Stufen psy-

chologisch als gleich wahrgenommen werden.*®’

Die kognitiven Ratings sind im kon-
kreten Anwendungsfall des Fishbein-Modells mit den Werten von eins bis fiinf (z.B.
bedeutet eins ,sehr unwahrscheinlich’ und fiinf ,sehr wahrscheinlich’, die restlichen
Abstufungen erhalten die dazwischen liegenden Werte), die affektiven Ratings mit den
Werten von Minus zwei bis zwei kodiert.**® Die Gesamteinstellung ergibt sich nach
zuvor aufgezeigter Berechnungsdarstellung aus der Multiplikation des kognitiven und

affektiven Ratingwertes, aufsummiert iiber alle abgefragten Items. Auf die Vorziige

sowie die Nachteile dieser Einstellungsmessmethode wird nach der Vorstellung des

3% Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno

(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seiten 737-738. Kuss,
Alfred/Tomczak, Torsten: Kéuferverhalten — Eine marketingorientierte Einfiihrung, Stuttgart 2000, Seite 55.
Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 152.

Vgl. Green, Paul E./Tull, Donald S.: Methoden und Techniken der Marketingforschung — Deutsche Ubersetzung
von Richard Kohler und Mitarbeitern, Stuttgart 1982, Seite 162.

Vgl. Green, Paul E./Tull, Donald S.: Methoden und Techniken der Marketingforschung — Deutsche Ubersetzung
von Richard Kéhler und Mitarbeitern, Stuttgart 1982, Seite 164.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 153.
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Einstellungsmessmodells nach Trommsdorff (vgl. 4.5.2.2) in der sich daran anschlie-

Benden Diskussion (vgl. 4.5.2.3) ndher eingegangen.

4.5.2.2 Modell der Einstellungsmessung nach Trommsdorff

Besondere Beachtung im Rahmen der mehrdimensionalen Einstellungsmessung wird
dem Einstellungsmessmodell nach Trommsdorff — kurz als Trommsdorff-Modell be-

zeichnet — geschenkt.**’

Dieses Modell baut auf der Einstellungsmessung nach Fishbein
auf und versucht demzufolge die existenten Nachteile des Fishbein-Modells zu vermei-
den (vgl. 4.5.2.1).>*° Es handelt sich um ein theoretisch ,,... besser fundiertes und im
Marketing bewihrtes Modell**”', welches mittels des Imagedifferentials operationali-
siert wird. Das Imagedifferential entstand auf der Grundlage einstellungstheoretischer
Richtsdtze als Weiterentwicklung des Semantischen Differentials und dessen existenten
Kritikpunkten®”> und kommt vornehmlich im Bereich der praktischen Marketingfor-

schung zum Einsatz.>”> Das Imagedifferential wird im Zuge des Trommsdorff-Modells

wie nachfolgend aufgezeigt operationalisiert:** A, représentiert die Gesamteinstellung

der Person i zum Objekt j (hier: Guided Tour), welche sich aus der Summe der Betrige

der Differenzen zwischen dem wahrgenommenen Realzustand B, und der Idealauspré-

gung /[, ergibt. Formelmifig abgebildet nimmt das Modell die nachfolgende Gestalt an:

39 Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kiuferverhalten — Eine marketingorientierte Einfithrung, Stuttgart 2000,

Seite 56.

Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno
(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 739.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 153.

Das Semantische Differential besteht aus einer Vielzahl von Ratingskalen, welche sich aus unterschiedlichen
Adjektiv-Gegensatzpaaren zusammensetzen (z.B. laut — leise). Dem Untersuchungsteilnehmer werden diese Ra-
tingskalen vorgelegt, im Anschluss daran ldsst man den zu untersuchenden Sachverhalt in der durch ein Beg-
riffspaar bestimmten Dimension bewerten. Zur Vorgehensweise der Bildung des Semantischen Differentials vgl.
Green, Paul E./Tull, Donald S.: Methoden und Techniken der Marketingforschung — Deutsche Ubersetzung von
Richard Kohler und Mitarbeitern, Stuttgart 1982, Seiten 174-178. Zahlreiche Kritikpunkte gehen von Semanti-
schen Differential aus. Eine Aufzidhlung der Nachteile findet sich in Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhal-
ten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 175.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 154.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Die Messung von Produktimages fiir das Marketing — Grundlagen und Operationali-
sierung, Koln/Berlin/Bonn/Miinchen 1975, Seiten 128-131. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5.
Auflage, Stuttgart 2003, Seite 153. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die
Werbung, in: Tietz, Bruno (Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band
1 — Rahmenbedingungen, Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech
1981, Seite 739. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kéuferverhalten — Eine marketingorientierte Einfithrung,
Stuttgart 2000, Seite 56.
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Ay = Z‘Bwf _Ifk‘
Notation:
4, = Einstellung der Person i zum Objekt j
B, = von der Person i wahrgenommene Auspriagung des Merkmals k bei
Objekt j (Realausprigung)
I, = von der Person 1 eingeschéitzte ideale Auspriagung des Merkmals k bei

dieser Objektklasse (Idealauspragung)

Es werden nicht, wie im zuvor geschilderten Fishbein-Modell, wahrscheinlichkeitsma-
Bige Vorstellungen tiber das Vorhandensein verschiedener Merkmale abgefragt, sondern
konkrete Vorstellungen tiber mengenméBige Auspriagungen des jeweiligen Merkmals.
Die Erfassung der Idealmerkmalsauspragung (subjektive Erwartungshaltung bzw. das
Anspruchsniveau) sowie die wahrgenommene Realauspragung erfolgt durch direkte
Befragung des Untersuchungsteilnehmers. Der Eindruckswert ergibt sich somit durch
indirektes Abfragen als Differenz der Real- und Idealauspriagung. Es gilt der Grundsatz:
Je kleiner der errechnete Einstellungs-/Gesamtakzeptanzwert, desto positiver ist die

Einstellung bzw. die Gesamtakzeptanz.

Es ist bei dieser Messmethodik (giiltig fiir eine Vielzahl der kompensatorischen Model-
1e**) zu beachten, dass diese nur fiir bewusstes und involviertes Verhalten theoretisch
giiltig ist — unbewusste Einstellungs- und Werteeinfliisse lassen sich mit dieser Methode

3% Diese Tatsache stellt jedoch im Rahmen der Untersu-

nicht ohne weiteres abbilden.
chung und des gewéhlten Untersuchungsgegenstandes der Guided Tours kein Hindernis
dar, da — wie bereits in Gliederungspunkt 4.2.2 analysiert wurde — die Nutzer von Onli-
ne-Medien aufgrund der betrdchtlichen Systemanforderungen, welche das Internet an
den Nutzer stellt, ein erhebliches Informationsverarbeitungsniveau und daraus resultie-

rend ein hohes Involvement aufweisen.

3% Bei den kompensatorischen Modellen kénnen negative Bewertungen einzelner Eigenschaften durch positive

Bewertungen anderer Eigenschaften kompensiert werden.
39 Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 152.
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Das Trommsdorff-Modell ist den so genannten Idealpunktmodellen®’ zuzurechnen (im
Gegensatz hierzu stehen die Idealvektorenmodelle), d.h. es gibt fiir die Ausprdgung ei-
nes Objektes in der Einschidtzung des Betrachters eine ideale Auspriagung (z.B. ideale
Kombination aus Informationsvermittlung und Unterhaltungswert im Bereich der zu
betrachtenden Guided Tour).””® Jede Abweichung vom Idealpunkt wird als negativ be-
wertet, unabhéngig davon, ob der Realzustand den Idealzustand unterschreitet oder

womoglich tibertrifft.

Nachfolgend werden die beiden vorgestellten Messmodelle diskutiert, wobei in beson-
derem Malle dargelegt wird, weshalb das Einstellungsmessmodell nach Trommsdorff
im Rahmen dieser Ausarbeitung als das geeignete Instrument zur Einstellungsmessung
herangezogen wird. Eine Differenzierung in der Messmethodik, bezogen auf die Ein-
stellung zur erstmaligen Nutzung und die Einstellung zur mehrfachen Nutzung (Ge-
samtakzeptanz), ist nicht notwendig, da sich das gewihlte Einstellungsmessmodell fiir

beide Sachverhalte gleichermallen eignet.

4.5.2.3 Diskussion

Sowohl das Einstellungsmessmodell nach Ajzen & Fishbein (vgl. 4.5.2.1) als auch das
Trommsdorff-Modell (vgl. 4.5.2.2) weisen Vor- und Nachteile auf, die gerade in Bezug
zum gewdhlten Untersuchungsgegenstand zu diskutieren sind. Zunichst werden die
Gemeinsamkeiten beider Einstellungsmessmodelle aufgezeigt, bevor auf die Nachteile
der Einstellungsmessung nach Ajzen & Fishbein eingegangen wird. Die Einstellungs-
messung nach Trommsdorff baut auf dem Fishbein-Modell auf (z.B. Summenbildung

der einzelnen Eindruckswerte zur Gesamteinstellung®”).

397 Vgl. Balderjahn, Ingo: Einstellungen und Einstellungsmessung, in: Tietz, Bruno/Kohler, Richard/Zentes, Joa-

chim: Handworterbuch des Marketing, Stuttgart 1995, Spalte 552.

Neben den Idealpunktmodellen existieren die sog. Idealvektorenmodelle. Wahrend beim Idealpunkt — wie be-
reits beschrieben — eine ideale Ausprdagung des Objektes in der Einschitzung des Konsumenten ausgemacht
werden kann, ist dies im Bereich der Idealvektorenmodelle nicht moglich. Hier gilt oftmals der Grundsatz: ,,Je
mehr desto besser. (z.B. Einstellung zu einem Kraftfahrzeug: ,,Je mehr Leistung, je sparsamer im Benzin-
verbrauch, je mehr Sicherheit und Komfort, desto besser.). Vgl. Backhaus, Klaus/Erichson, Bernd/Plinke,
Wulff/Weiber, Rolf: Multivariate Analysemethoden — Eine anwendungsorientierte Einfilhrung, Ber-
lin/Heidelberg/New York et. al. 1996, Seite 468.

Trommsdorff, Volker: Die Messung von Produktimages fiir das Marketing — Grundlagen und Operationalisie-
rung, K6ln/Berlin/Bonn/Miinchen 1975, Seite 73.
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Zu den Gemeinsamkeiten sei folgendes bemerkt: Beiden dargelegten Modellen ist es
gemeinsam, dass diese alle einstellungsrelevanten Komponenten der Einstellung (Drei-
Komponenten-Modell der Einstellung, vgl. 4.3.2.2) mit in die Messung einbeziehen und
den zuvor geschilderten mehrdimensionalen und multiattributiven Methoden der Ein-
stellungsmessung zuzurechnen sind. Des Weiteren erheben beide Ansétze lediglich ei-
nen Anspruch auf die Abbildung von bewusstem und involviertem Verhalten — auf die-

se Besonderheit wurde ebenfalls bereits im vorherigen Kapitel hingewiesen.

Die wesentlichen Kritikpunkte am Einstellungsmessmodell nach Ajzen & Fishbein ges-

talten sich wie folgt: So setzt die Art der Messung von W, (Wahrscheinlichkeit, mit der

Person 1 diese Eigenschaft k beim Produkt/Dienstleistung j fiir gegeben hélt) voraus,
»-.. dass die Merkmale nur mit ,vorhanden’ oder ,nicht vorhanden’ ausgeprigt sind
... <40 d.h. 0-1-Merkmale darstellen. Bei korrekter Anwendung dieser Vorgehensweise
miisste jede einzelne Ausprigung eines jeden Merkmals als 0-1-Merkmal®' definiert
und abgefragt werden. Dieses Vorgehen ist mit betrdchtlichem Umsetzungsaufwand
verbunden*??, welcher sich in einem erheblich lingeren Fragebogenumfang sowie einer
daraus logischerweise resultierenden erhohten Abbrecherquote (z.B. Anzahl nicht kom-
plett ausgefiillter Fragebogen) bei der eigentlichen Datenerhebung (z.B. Online-
Befragung) niederschldgt. Um diesem Problem im praxisrelevanten Einsatz zu begeg-
nen, wurde die Messung oftmals dahingehend modifiziert (vgl. geschilderte Modelldar-
stellung in 4.5.2.1), dass der Untersuchungsteilnehmer nach der wahrgenommenen

Merkmalsauspragung gefragt wird, was einer Uminterpretation der GroBe W, , nach-
folgend als W', bezeichnet, gleichzusetzen ist. Die Multiplikation von W', mitB,,

d.h. die Multiplikation der wahrgenommenen Grofenordnung als Bewertungsgrundlage
mit der Bewertung der Merkmalsausprigung an sich ergibt keinen Sinn, da die ,,... Be-
wertungen bereits die Bedeutung von Eindruckswerten ...«*” darstellen. Dieser L&-

sungsansatz scheint nicht praktikabel.

40 ygl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno

(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 739.
0-1-Merkmal bedeutet, dass das Merkmal entweder existent oder nicht existent ist und dementsprechend fiir die
statistischen Berechnungen in die Werte 0 oder 1 kodiert werden.

Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno
(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 739.

Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno
(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 739. Eine aus-
fithrliche Darstellung der geschilderten Problematik ist ersichtlich in Trommsdorff, Volker: Die Messung von
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Weitere Kritikpunkte beziehen sich auf die Annahme, dass die Nutzer bzw. Konsumen-
ten ihre jeweiligen Produkteindriicke nicht anhand von Wahrscheinlichkeiten iiber die
Existenz von Eigenschaften bilden. Vielmehr ist nach Trommsdorff*** davon auszuge-
hen, dass Konsumenten in mehr oder weniger stark ausgepragten Produkteigenschaften
denken, anstatt Wahrscheinlichkeiten heranzuziehen. Des Weiteren werden, bedingt

durch die Multiplikation von W, mit B, , die in beiden Skalen existenten Messfehler im

1)

Quadrat mit in die Einstellungsberechnung einbezogen”, was sich negativ auf die Er-
gebnisqualitdt auswirkt. Prinzipiell ist ergdnzend anzumerken, dass die empirische Giil-
tigkeit und Bewéhrung des fiir den Bereich der sozialpsychologischen Vorurteilsfor-
schung gegeniiber Minderheiten und sozialen Ideen (z.B. iibersinnliche Wahrnehmun-
gen) konzipierten Modells sowie dessen Ubertragung auf den Bereich der Marketingfor-

schung mehr als suspekt anzusehen ist.**®

Da die Mehrzahl der Nachteile des Einstellungsmessmodells nach Ajzen & Fishbein
durch das Trommsdorff-Modell behoben wurde, ergibt sich der Sachverhalt, dass die
geschilderten Nachteile des einen Modells gleichzeitig Vorteile des Trommsdorff-
Modells durch Behebung dieser Schwachpunkte darstellen. Da die Kritikpunkte des
Fishbein-Modells bereits ausgiebig dargelegt und diskutiert wurden, soll nun lediglich
eine kurze und prignante Skizze der Vorteilhaftigkeit des Trommsdorff-Modells im
konkreten Zusammenhang zum Untersuchungsgegenstand der Guided Tours gegeben

werden.

Die Vorteile gestalten sich wie folgt: Erstens stellt das Trommsdorff-Modell geringere

Anforderungen an den mit der Datenerhebung verbundenen Aufwand (z.B. Anzahl der

im Rahmen der Erhebung an den Untersuchungsteilnehmer zu richtende Fragen)*"’, was

Produktimages fiir das Marketing — Grundlagen und Operationalisierung, Kdln/Berlin/Bonn/Miinchen 1975, Sei-
ten 62-63.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 153.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Die Messung von Produktimages fiir das Marketing — Grundlagen und Operationali-
sierung, Koln/Berlin/Bonn/Miinchen 1975, Seite 63. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungs-
forschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno (Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Wer-
bewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen, Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung,
Landsberg am Lech 1981, Seite 739.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 153.

Trommsdorff fiihrt in diesem Zusammenhang an, dass bei mdglichen Produkt-/Dienstleistungsvergleichen die
Idealauspriagung des Produktes/Dienstleistung lediglich einmal zu erfragen ist. Er betrachtet in seinem ausge-
fithrten Beispiel einen Vergleich von acht Marken 4 fiinf kaufbestimmenden Merkmalen. Bei der Einstellungs-
messung nach Ajzen & Fishbein ergeben sich im konkreten Fall fiir den Untersuchungsteilnehmer 80 verschie-
dene Ratingskalen zur Bewertung, wohingegen bei Anwendung des Trommsdorff-Modells lediglich 45 Ra-
tingskalen auszufiillen sind. Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die
Werbung, in: Tietz, Bruno (Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band
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sich in einem geringeren Fragebogenumfang und folglich einer héheren Teilnehmerak-
zeptanz niederschldgt (vgl. hierzu und fiir die folgenden Argumente auch 5.3.1).
Gleichzeitig ist zu beriicksichtigen, dass die Formulierung der Frage nach der jeweilig
wahrgenommenen Ausprigung eines Merkmals ,,... erheblich leichter in der Sprache
der Zielgruppe zu formulieren [ist,] als die Frage nach der Wahrscheinlichkeit des Vor-

. . 408
handenseins eines Merkmals.

. Diesen Punkten ist gerade in Betracht zur durchge-
fiihrten Online-Befragung ein hoher Stellenwert beizumessen. Das Trommsdorff-
Modell ist somit in der Marketingforschungspraxis leichter — im Vergleich zum Modell
nach Ajzen & Fishbein — anzuwenden. Zweitens werden bedingt durch die Messmetho-
de die Fehler der Skalen nicht in zweifacher Potenz miteinander verrechnet, was sich in
einer hoheren Ergebnisqualitit niederschldgt. Im Gegenteil — durch die Messmethodik
dieses Modells werden Fehlertendenzen, die von der Person des Befragten abhéngen,

durch die Differenzwertbildung eliminiert.*”

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die
getrennte Erhebung der Einstellungskomponenten — in Bezug zu dieser Vorgehensweise
unterscheiden sich die beiden Einstellungsmessmodelle nicht. Drittens erfolgt bei
Trommsdorff im Rahmen der Einstellungsmessung nicht die Befragung des Untersu-
chungsteilnehmers anhand von Wahrscheinlichkeiten der Existenz bestimmter Merkma-
le, sondern anhand der Auspriagung der jeweiligen Produkteigenschaften, was dem rea-
len (Konsumenten-)Verhalten angemessener erscheint. Allgemein handelt es sich um
ein Modell, welches theoretisch besser fundiert ist'' und sich in der praktischen Marke-
tingforschung vielfach bewéhrt hat. AbschlieBend ist anzumerken, dass Trommsdorff
sein Modell eigens fiir den Bereich der Marketingforschung entwickelte, weshalb die
Problematik eines Transfers aus anderen Wissenschaftsdisziplinen nicht existent ist.
Positiv ist des weiteren zu erwihnen, dass sich sein Einstellungsmesskonzept aufgrund
der Erfassung der Ideal- als auch der Realausprigung in besonderem Malle zur Erhe-
bung der Einstellung zur erstmaligen Nutzung (subjektiver Idealzustand bzw. An-
spruchsniveau) anhand der zu gewinnenden Daten im Vorfeld der Nutzung einer Gui-
ded Tour sowie auch bei der abschlieBenden Gesamtakzeptanzbildung nach erfolgter

Nutzung eignet.

1 — Rahmenbedingungen, Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech
1981, Seite 741.

Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno
(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 739.

Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno
(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 740.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 153.

408

409

410



Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschéftsbeziehungen 141

Aus den theoriegeleiteten Vorteilen sowie den praxisrelevanten Vorziigen des Einstel-
lungsmessverfahrens nach Trommsdorff resultiert, dass die weitere Analyse der Effekti-
vitit von Guided Tours als kommunikationspolitisches Instrument im Online-
Privatkundengeschéft von Banken unter Zuhilfenahme dieses Modells erfolgt. Nachfol-
gend werden die einzelnen einstellungs- und gesamtakzeptanzbildenden Faktoren (vgl.
hierzu auch 4.3.2.4), welche im Rahmen dieser Untersuchung von Relevanz sind, auf-
gezeigt und erldutert. Weitere Ausfithrungen zum Trommsdorff-Modell — insbesondere
zur Problematik der Einstellungsmessung im Vorfeld der Erstnutzung — finden sich in

Gliederungspunkt 4.6.1.

4.5.3 Guided Tour fokussierte Einstellungsfaktoren als Grundlage der Gesamt-
akzeptanz

Wie zuvor gezeigt wurde (vgl. 4.3.2.1), setzt sich die Einstellung zur erstmaligen Nut-
zung einer Guided Tour und die sich im Anschluss an den Nutzungsprozess bildende
Gesamtakzeptanz, d.h. die Einstellung des Nutzers zur mehrfachen Nutzung, nach
Trommsdorff aus dem Betrag der Differenzen des Idealzustandes und des Realzustan-
des, welche iiber alle Items hinweg aufsummiert werden, zusammen (vgl. 4.5.2.2). Im
Zuge der Einstellung zur Erstnutzung wurde bereits auf den subjektiven Idealzustand
anhand der Erwartungs-/Anspruchsniveaus eines potentiellen Nutzers im Vorfeld der
Nutzung einer Guided Tour eingegangen (Erwartungshaltung, vgl. 4.3.2.4) — lediglich
die Einzelitems, welche jeweils einen isolierten Beitrag zur Einstellung beisteuern, wur-
den nicht explizit aufgefiihrt und erldutert. Da die einstellungs- und akzeptanzbildenden
Faktoren sich — unabhéngig davon, ob es sich um den subjektiven Real- oder Idealzu-
stand handelt — im Zuge der Einstellungs-/Akzeptanzmessung beziiglich der inhaltlichen
Dimension nicht unterscheiden (z.B. Informationsquantitéit“1), lediglich auf ungleiche
Art und Weise im spateren Rahmen der Datenerhebung abgefragt werden, soll nun eine
umfassende Erldauterung dieser Einflussfaktoren erfolgen. Nachfolgend sind diese maB-

geblich an der Bildung der Gesamtakzeptanz, d.h. der Einstellung zur mehrfachen Nut-

“I1'" Dass die inhaltliche Dimension unabhingig von der abgefragten Einstellungskomponente zu werten ist, zeigt

sich an nachfolgendem Beispiel des Faktors der Informationsquantitit einer Guided Tour. Wird die Idealkompo-
nente abgefragt, lautet die an den Nutzungsteilnehmer gerichtete Frage folgendermaBen: ,,Wie informativ sollte
die ideale Guided Tour gestaltet sein?“, im Falle der Realkomponente ,,Wie informativ ist die betrachtete Gui-
ded Tour?*. Der Teilnehmer hat jeweils auf der zugrunde gelegten Bewertungsskala fiinf Antwortmdéglichkeiten
zu Auswahl, welche von den Extrempolen ,iiberhaupt nicht’ bis zu ,sehr’ reichen.
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zung, beteiligten GroBen graphisch dargestellt (Abbildung 7). Es wurde hierbei die glei-
che Notation, welche bereits in Gliederungspunkt 4.5.2.2 eingefiihrt wurde, verwendet:

A, représentiert die Gesamteinstellung der Person i zum Objekt j (hier: Guided Tour),

welche sich aus der Summe der Betrdge der Differenzen zwischen dem wahrgenomme-

nen Realzustand B, und der Idealausprégung 7, ergibt.

. . Realeindruckswert Idealeindruckswert . .
Steuerb arkeit — ; h ] : C o —— Infi i halt
Buerbarke! | eduTainmmentfinfo Tainment ‘ ‘ eduTainme nt/info T ainm ent | niormationsgena
Werlgbarkeit — |_ . = . _| —— Informationsaktualitat
—! > Au :Z|Buk_‘r:k| I_
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. | eduTainmentinfoTainment | Infarmationsglaub-
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Zeitersparnis — L wirdighei

Abbildung 7:  Gesamtakzeptanzbildende Faktoren

Die Faktoren der Steuerbarkeit, Verfligbarkeit, Verstandlichkeit und der Zeitersparnis*'?

wurden auf die Skala der realen (Realeindruckswerte) sowie der idealen (Idealein-
druckswerte) Convenience®” verdichtet. Die gleiche Vorgehensweise kam im Bereich

der realen und der idealen Skala der Informationsgewinnung zum Einsatz — hier wurden

412 Allgemein werden die aufgefiihrten GréBen — zusammen mit den abgefragten Variablen des Informationsge-
halts, der Informationsaktualitdt, der Informationsseriositit, der Informationsglaubwiirdigkeit und des Unterhal-
tungswertes — allesamt in der realen und idealen Auspriagung, im weiteren Verlauf der Arbeit als Indikatoren

s bzw. Items bezeichnet.

Bei der Convenience, der Informationsgewinnung sowie dem Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment)
handelt es sich um so genannte exogen latente Variablen des Modells.
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die Faktoren des Informationsgehalts, der Informationsaktualitit und Informationsserio-
sitdt sowie der Informationsglaubwiirdigkeit zusammengefasst. Erginzend ist der edu-
Tainment/infoTainment Faktor — oftmals lediglich als Unterhaltungswert bezeichnet —
ebenfalls in der realen und idealen Ausprigung, als eine die Gesamtakzeptanz*'* beein-
flussende Grofle dargestellt. Diese Skalen sowie der aufgezeigte Faktor des eduTain-
ment/infoTainment stehen in mehr oder minder direktem Bezug zum produktbezogenen
Adoptionsfaktor der relativen Vorteilhaftigkeit einer Innovation (hier: Guided Tour)
nach Rogers (vgl. 3.1.1.1 sowie 4.3.2.4) und gehen in die Gesamtakzeptanz ein. Ergén-
zend ist zu bemerken, dass die sich ergebenden Gesamtakzeptanzwerte (Berechnungs-
schema nach Trommsdorff, vgl. z.B. 4.5.2.2) in Beziehung zum subjektiven Gefallen

der betrachteten Guided Tour gesetzt werden.*"

Die diesbeziiglichen Erlduterungen zur
Skalenkonstruktion, der Operationalisierung des Modells sowie auf weitere statistische

Anmerkungen werden im Empirieteil der Ausarbeitung (vgl. 5.4.5) Bezug genommen.

Allgemein handelt es sich bei den betrachteten Variablen/Skalen um Effizienzkriterien
der Kommunikation, welche gerade im Bereich der appellativen Funktion sowie dem
Prozess der Einstellungs-/Akzeptanzidnderung und -beeinflussung im Vordergrund ste-
hen sowie bereits in unabhidngigen Forschungsvorhaben analysiert und bestétigt wur-

M6 Anzufithren sind die Merkmale der kommunizierten Botschaft sowie die kom-

den
munikatorspezifischen Merkmale (hier: zusammengefasst zur Skala der Informations-
gewinnung), ergianzt um die Eigenschaften des Kommunikationskanals (hier: Skala der
Convenience und Faktor des eduTainment/infoTainment, vervollstindigt um die
zugrunde liegende Gestaltungsvariante®'” der Guided Tour). Die erginzenden rezipien-

tenspezifischen Merkmale (z.B. vorliegende Interneterfahrung des Guided Tour Nut-

zers) werden im spéteren Empirieteil erldutert.

414 Im Zentrum des Modells steht die Gesamtakzeptanz als endogen latente Variable, die durch insgesamt drei

exogen latente Variablen — die Convenience und die Informationsgewinnung sowie den Unterhaltungswert - er-
klart wird. Die endogene latente Variable der Gesamtakzeptanz wird durch den in der spiteren Online-
Untersuchung erhobenen Wert des subjektiven Gefallens représentiert.

Ausfiihrungen zur zentralen Hypothese von Trommsdorff siche Kapitel 4.5.3.3. Im konkreten Anwendungsfall
ergibt sich der nachfolgende Sachverhalt, welcher im spéteren Teil der Arbeit einer empirischen Uberpriifung
unterzogen wird: Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung, die Convenience und den Unterhaltungs-
wert (eduTainment/infoTainment) einer Guided Tour einschétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Vgl. Hovland, Carl I./Janis, Irving L.: An Overview of Persuasibility Research, in: Sereno, Kenneth/Mortensen,
David (Hrsg.): Foundations of Communication Theory, New York/London 1970, Seiten 222-233. Fischer, Lo-
renz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen/Wien 1997, Seiten 300-301, sowie die dort
zitierten Autoren.

Im Rahmen der theoretischen und empirischen Betrachtung von Guided Tours wurden jeweils drei verschiedene
Guided Tours in zwei unterschiedlichen Gestaltungsvarianten zur eingehenden Analyse herangezogen — drei
Guided Tours welche durch einen Sprechertext unterlegt sind sowie drei weitere Guided Tours ohne Sprecher-
text. Vergleiche hierzu auch die Ausfithrungen im Rahmen des Empirieteils.
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4.5.3.1 Informationsgewinnung

Die Nutzungsmoglichkeiten des Internet sowie die darauf aufbauenden Dienste sind
vielfiltig und reichen vom Online-Shopping*'® iiber das Versenden und Empfangen von
E-Mails, dem Download von Dateien, der Nutzung von Webradio und der Teilnahme an
Diskussionsforen sowie Newsgroups und Chats bis hin zur zielgerichteten Informati-
onssuche nach den jeweilig individuell zugrunde liegenden personenspezifischen und
somit subjektiven (Informations-)Interessen bzw. Bediirfnissen des Nutzers (eine Erldu-
terung ausgewihlter Determinanten des subjektiven Informationsbedarfs findet sich
4.2.1, die Ausfiihrungen zu den unterschiedlichen Informationsinteressen in Abhéngig-
keit der Kundentypen in 4.2.4). Die vorige Aufzidhlung spiegelt lediglich einen Teilbe-
reich der vielfdltigen Nutzungsmoglichkeiten des Internet und der damit verbundenen
Nutzungsabsichten wieder (z.B. Nutzung als Freizeitbeschiftigung oder zur konkreten

Problemldsung).*"

Wie bereits in vielen Studien nachgewiesen werden konnte, ist dem
Nutzungsgrund der Informationsgewinnung die primire Rolle beizumessen.** So ergab
eine reprisentative Umfrage421 (IV. Quartal 2004), dass 67% der Befragten mit Inter-
netkonnektivitit das Internet zu Zwecken des Preisvergleichs, d.h. zur Informationsge-
winnung iiber die unterschiedlichen Preise der Anbieter nutzen. 32% rufen regelméBig
Wirtschafts- und Borsennachrichten ab, gefolgt von 30% der Befragten, welche Nach-
richten aus dem Bereich der Politik bevorzugen. Das Interesse an dem Informationser-
werb steht demzufolge, wie bereits im Rahmen des Kapitels der empirischen Studien
zur Relevanz der Informationsbeschaffung im Internet (vgl. 4.2.5) dargelegt werden
konnte, im Mittelpunkt des Interesses. Auf welche Art und Weise dieses Informations-
bediirfnis zu befriedigen ist (z.B. Mischung aus Informationsgehalt und Unterhaltungs-

wert sowie der Kombination mit interaktiven Elementen), darauf wird in den folgenden

Gliederungspunkten eingegangen.

418 Eine ausfiihrliche Abhandlung zur Abgrenzung des eCommerce (oftmals synonym fiir Online-Handel oder

Shopping gebraucht), findet sich in Miiller-Hagedorn, Lothar: Zur Abgrenzung von E-Commerce: Definitorische
Anmerkungen, in: Miiller-Hagedorn, Lothar (Hrsg.): Zukunftsperspektiven des E-Commerce im Handel, Frank-
furt am Main 2000, Seiten 49-57.

Ubersichtliche Darstellungen der Nutzung von Online-Anwendungen sind in nachfolgenden Quellen ersichtlich.
Vgl. van Eimeren, Birgit/Gerhard, Heinz/Fees, Beate: ARD/ZDF-Online-Studie 2003 - Internetverbreitung in
Deutschland: Unerwartet hoher Zuwachs, in: Media Perspektiven, Jg. 8 (2003), H. 8, Seite 347. Forschungs-
gruppe Wahlen: Internet-Strukturdaten — Représentative Umfrage (IV. Quartal 2004), unter: http://www.fgw-
online.de/Ergebnisse/Internet-Strukturdaten/web_IV_04.pdf, Zugriff am 22.03.2005. Vgl. o.V.: Niel-
sen//NetRatings Pressemeldung vom 27.01.2004 — Keine wichtige Kaufentscheidung ohne die Nutzung des In-
ternets, unter: http://www.nielsen-netratings.com/pr/pr_040205_germany?2.pdf, Zugriff am 09.12.2004.

420 Vgl. van Eimeren, Birgit/Gerhard, Heinz/Fees, Beate: ARD/ZDF-Online-Studie 2003 - Internetverbreitung in
Deutschland: Unerwartet hoher Zuwachs, in: Media Perspektiven, Jg. 8 (2003), H. 8, Seite 358.

Vgl. Forschungsgruppe Wahlen: Internet-Strukturdaten — Reprisentative Umfrage (IV. Quartal 2004), unter:
http://www.fgw-online.de/Ergebnisse/Internet-Strukturdaten/web_IV_04.pdf, Zugriff am 22.03.2005.
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Da sich Informationen anhand verschiedener Kriterien und Qualitdtsmerkmale unter-
scheiden, sollen nachfolgend die einstellungs-/akzeptanzbildenden Faktoren dargestellt
werden, welche in der Summe die Skala der Informationsgewinnung bilden. Es handelt
sich um die Items des Informationsgehalts (Informationsquantitit), der Aktualitit der
Informationen (Informationsaktualitit), der Informationsglaubwiirdigkeit (Informati-
onsqualitit) sowie der Seriositdt der Informationen (Informationsseriositit) — demzufol-
ge ist von den Merkmalen der kommunizierten Botschaft und den kommunikatorspezi-

fischen Merkmalen die Rede.

Der benétigte Informationsbedarf hidngt von zahlreichen subjektiven Faktoren des Indi-
viduums ab. Unabhéngig von der Hohe des subjektiven Informationsbedarfs wurde in
der Wissenschaft iiber einen ldngeren Zeitraum hinweg ausgiebig die im Zusammen-
hang mit der Informationsaufnahme stehende Information-Overload-Hypothese disku-
tiert. Hierbei bildete sich eine Gegenposition zu den Vertretern der klassischen These,
dass ein Mehr an Informationen die Qualitit der Entscheidung erhoht.*”? Vielmehr
konnte von der Opposition unzweifelhaft nachgewiesen werden, dass ein Konsument im
Falle eines sehr groBlen Informationsangebots an Informationsiiberlastung leiden
kann'?, welche sich in einer verringerten Entscheidungsqualitit niederschligt. Als Re-
aktion auf eine informative Reiziiberflutung konnte nachgewiesen werden, dass der Re-
zipient durch Selektion beziiglich der Informationsmenge und der -art reagiert sowie
dazu neigt, bei ersten Anzeichen einer moglichen Informationsiiberlastung die Informa-

tionsaktivititen abzubrechen.***

Aus diesem Grund ist es aus der Perspektive der Be-
stimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours durch (potentielle) Kunden und der
Bedeutung hinsichtlich zukiinftiger Geschéftsbeziehungen wichtig, die gewiinschte In-
formationsquantitit anhand des Idealzustandes sowie des Realzustandes zu erfassen, um
die anvisierten Ziele durch die Bereitstellung einer Guided Tour aus Unternehmensper-

spektive zu erreichen. Eine Uberforderung des (potentiellen) Kunden mit zu vielen In-

formationen ist kontraproduktiv und der Zielerreichung demzufolge nicht zutraglich.

422 ygl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kiuferverhalten — Eine marketingorientierte Einfiihrung, Stuttgart 2000,

Seite 112.

»Information overload is the state of an individual or system which excessive communication inputs cannot be
processed, leading to breakdown.* Vgl. Rogers, Everett M.: Communication Technology — The New Media in
Society, London 1986, Seite 181. Rogers, Everett M./Kincaid, Lawrence D.: Communication Networks — To-
ward a New Paradigm for Research, New York 1981, Seite 29.

Vgl. Jacoby, Jacob: Perspectives on Information Overload, in: Journal of Consumer Research, Jg. 10 (1984), H.
4, Seiten 432-435.
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Neben der Informationsquantitit ist der Informationsaktualitdt Beachtung zu schenken.
Gerade im Bereich des Informationsinhalts ldsst sich eine Vielzahl von Variablen an-
fiihren**’, die einen Einfluss auf den kommunikativen Erfolg ausiiben. Es ist davon aus-
zugehen, dass der Guided Tour Nutzer primér an aktuellen Informationen und Inhalten
(z.B. aktuellen Produktprisentationen) interessiert ist, da veraltete Informationen nicht
die gewlinschte Nutzenstiftung aufweisen. Diese Tatsache erfordert die Erforschung des
Ist-Zustandes (Realzustand) nach Betrachtung der Guided Tour — bedingt durch die An-
nahme einer moglichst hohen Informationsaktualitit im Idealfalle kann auf eine direkte
Abfrage des Idealzustandes verzichtet werden. Diese Vorgehensweise wird im spiteren

Empirieteil ndher erldutert.

Im Bereich der Glaubwiirdigkeit von Informationsinhalten sind drei wesentliche For-
schungsperspektiven zu unterscheiden, welche sich in der inhalts- und verhaltensorien-
tierten sowie der quellen-/kontextorientierten Perspektive ausdriicken.*** Die inhaltsori-
entierte Forschungsrichtung ist ein Teilbereich der forensischen Aussagenpsychologie
und versucht den Wahrheitsgehalt verschiedener Aussagen anhand von Aussagemerk-
malen zu erkldren (z.B. Verwicklung des Befragten in Widerspriiche), wohingegen der
verhaltensorientierte Ansatz Verhaltenskorrelate zumeist physiologischer Natur (z.B.
Mimik und Gestik) in den Mittelpunkt des Interesses riickt. Es handelt sich demzufolge
um Ansétze, welche primér die Aktionen sowie Reaktionen des Kommunikators be-
trachten und nicht im Kontext der Kommunikationsprozesse, welche iiber das Trager-
medium des Internet ablaufen, angewendet werden kénnen — demzufolge soll von einer

detaillierten Schilderung dieser Forschungsrichtungen abgesehen werden.

Besondere Beachtung im Zusammenhang mit der Medienglaubwiirdigkeit (hier: der
Glaubwiirdigkeit der vermittelten Informationsinhalte durch Guided Tours) erlangte die
quellen-/kontextorientierte Glaubwiirdigkeitsforschung, welche sich mit der Entstehung
und Verdnderung von Einstellungen (und somit auch indirekt der Akzeptanz, vgl.
4.3.2.1) durch persuasive Kommunikation befasst (vgl. hierzu den Exkurs zum ELM in
4.2.3). Die ersten Untersuchungen zu dieser Forschungsrichtung gehen auf die For-

schergruppe um Carl Iver Hovland**’ zuriick, welche auch als Yale-Gruppe**® und deren

2 gl Schenk, Michael: Medienwirkungsforschung, Tiibingen 2002, Seite 85.

46 ygl. Kéhnken, Giinter: Glaubwiirdigkeit — Untersuchungen zu einem psychologischen Konstrukt, Miinchen
1990, Seite 119.

Vgl. Hovland, Carl I./Weiss, Walther: The influence of Source Credibility on Communication Effectiveness, in:
Public Opinion Quarterly, Jg. 15 (1951), Seiten 635-350.
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Ansatz als Yale-Ansatz'*’ bezeichnet wird. Im Rahmen dieser Studien wurde insbeson-
dere der Faktor der Glaubwiirdigkeit eines Kommunikators*" untersucht. Es konnte
nachgewiesen werden, dass mit zunehmender Glaubwiirdigkeit des Kommunikators die
Effizienz der Kommunikation im Hinblick auf die anvisierte Einstellungs- und Verhal-
tensdnderung (und somit indirekt auch der Akzeptanz als Auspridgung der Einstellung)
ansteigt.”®! Die durchgefiihrten Faktorenanalysen ergaben hierbei, dass von den Fakto-
ren der Kompetenz (z.B. Fachwissen des Kommunikators, respektive das in die Guided
Tour eingebrachte (Fach-)Wissen; siehe Erlduterungen zur Informationsqualitét), der
Vertrauenswiirdigkeit (hier: Informationsseriositit) sowie des Status™> und der Dyna-
mik (Stil der Guided Tour, z.B. die Sachlichkeit) ein maBgeblicher Einfluss auf die
Glaubwiirdigkeitszuschreibung eines Rezipienten ausgeht.*® Da die Glaubwiirdigkeit
des Kommunikators im Zusammenhang mit der persuasiven Wirkung der dargebotenen
Informationen zu sehen ist"*, bedarf es ebenfalls der Erfassung und spiteren Auswer-

tung dieses Faktors im Rahmen der betrachteten Thematik.

Abschlieflend lassen sich die Erlduterungen und implizierte Auswirkungen der Skala
der Informationsgewinnung im Hinblick auf die Gesamtakzeptanz in nachfolgender

Hypothese zusammentfassen:

Ho:  Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung mit einer Guided Tour ein-

schétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

428 ygl. Nawratil, Ute: Glaubwiirdigkeit als Faktor im Prozess medialer Kommunikation, in: Réssler, Patrick/Wirth,

Werner (Hrsg.): Glaubwiirdigkeit im Internet — Fragestellungen, Modelle, empirische Befunde, Miinchen 1999,
Seiten 15-31.

Vgl. Koéhnken, Giinter: Glaubwiirdigkeit — Untersuchungen zu einem psychologischen Konstrukt, Miinchen
1990, Seite 119.

Der Begriff des Kommunikators bezieht sich nicht ausschlielich auf Personen, sondern beinhaltet auch Kom-
munikationskanile/-mittel/-medien (hier: Guided Tours).

In einem Experiment wurden verschiedenen Versuchsgruppen identische Aussagen zu lesen gegeben, die jedoch
angeblich von unterschiedlich glaubwiirdigen Quellen stammten. Eine Versuchsgruppe erhielt hierbei die Aus-
sagen unter Bekanntgabe einer glaubwiirdigen, die andere unter Kundmachung einer unglaubwiirdigen Quelle.
Als Ergebnis zeigte sich, dass in beiden Gruppen eine einstellungsbeeinflussende Wirkung erzielt werden konn-
te, dass jedoch die Starke der Beeinflussung in der Versuchsgruppe welche die glaubwiirdige Quelle vorgegeben
bekam, dementsprechend stédrker ausfiel.

Es wird angenommen, dass beim Rezipienten durch das vom Kommunikator widergespiegelte Prestige, Glaub-
wiirdigkeit entsteht, da der Kommunikator ansonsten seinen Status ,,... aufs Spiel setzt.” Vgl. Fischer, Lo-
renz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seiten 301-302.

Vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seiten 301-
302, sowie die dort zitierten Autoren.

4% ygl. Schenk, Michael: Medienwirkungsforschung, Tiibingen 2002, Seite 96.
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4.5.3.2 Convenience

Convenience ist ein Anglizismus, der in den letzten Jahren vermehrt in den Bereich der
Marketingforschung Eingang gefunden hat und sich zunehmender Anwendung in ver-
schiedenen Modellen und Ausarbeitungen®”, welche sich zumeist mit dem Gebiet des
Konsumentenverhaltens beschiftigen, erfreut. Der Begriff der Convenience bedeutet
hierbei aus Sichtweise des (potentiellen) Kunden in seiner allgemeinen Form so viel wie
Bequemlichkeit oder Annehmlichkeit, die mit der Inanspruchnahme einer Dienstleis-
tung bzw. der Nutzung eines Produktes sowie sdmtlicher in Bezug zur Nutzung oder der

Inanspruchnahme stehender Prozesse zu sehen ist.**

Diese Bequemlichkeit kann sich je
nach Betrachtungs-/Untersuchungsgegenstand in den Faktoren der Zeitersparnis, hoher
Funktionalitit und einfacher Anwendung eines Produktes oder Dienstleistung ausdrii-

7 Gerade in Anbetracht des im

cken, um nur drei GroBen exemplarisch anzufiihren.
Bereich der Finanzdienstleistungen vorherrschenden kundenseitigen Wunsches nach
Bequemlichkeit, Zeitersparnis sowie eine von Offnungszeiten und Standort unbegrenzte
Verfiigbarkeit bei der Abwicklung (und der dazu notwendigen Informationsbeschaffung
mittels des Internet, vgl. 1.1 sowie 4.2.4) von Finanzdienstleistungen®®, ist dieser Skala
Beachtung beizumessen. Im konkreten Untersuchungsgegenstand setzt sich die Skala
der Convenience aus den Faktoren der Verfligbarkeit, der Steuerbarkeit und der Ver-
standlichkeit einer Guided Tour zusammen, angereichert um den Faktor der Zeiterspar-

nis, welche mit der Nutzung im Vergleich zu alternativen Informationsmedien/-quellen

einhergeht. Ankniipfend werden diese vier Faktoren erldutert.

Der Faktor der Verfiigbarkeit — einer der klassischen Convenience-Faktoren — erfasst,

wie wichtig es in der Gunst des Guided Tour Nutzers um die Tatsache bestimmt ist,

45 ygl. z.B. den Beitrag aus dem Bereich der zukiinftigen Bedeutung des Business-to-Consumer E-Commerce, vgl.

Dach, Christian: Die zukiinftige Bedeutung des Business-to-Consumer E-Commerce — ein Prognosemodell, in:
Miiller-Hagedorn, Lothar: Zukunftsperspektiven der E-Commerce im Handel, Frankfurt am Main 2000, Seiten
175-225. Sowie das Arbeitspapier Nr. 12 des Lehrstuhls fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Handel und
Distribution an der Universitéit zu Koln, beziiglich der Beurteilungskriterien von Shopping-Centern, vgl. Miiller-
Hagedorn, Lothar/Schuckel, Markus/Viehofer, Carola: Zur Wirkung von Shopping-Centern auf ihre Besucher,
Kéln 2003, Seite 12, sowie die dort aufgefiihrten und zitierten Autoren.

Zentes und Swoboda unterteilen den Bereich der Convenience-Oritentierung in drei maf3gebliche Ebenen. Die
erste Ebene bezieht sich auf das eigentliche Produkt oder die Dienstleistung (z.B. Bedeutung von vorgefertigten
Produkten), wohingegen sich die Ebene zwei auf die rund um das Produkt oder die Dienstleistung angebotenen
Dienstleistungen bezieht (z.B. Lieferservice fiir Produkte). Die dritte Ebene umfasst die Stufe des Handels (z.B.
kundenfreundliche Offnungszeiten). Vgl. Zentes, Joachim/Swoboda, Bernhard: Convenience — Bedeutung eines
neuen Konsumtrends, unter: http:/www.uni-saarland.de/verwalt/kwt/f-magazin/2-98/7-10.pdf, Zugriff am
30.03.2005.

Vgl. Shove, Elizabeth: Comfort, Cleanliness and Convenience — The Social Organization of Normality, Ox-
ford/New York 2003, Seiten 171-173.

Vgl. Johannsen, Wolfgang/Stegmaier, Ralf: Distribution Retail-Banking: Kunden binden, Produktivitit steigern,
in: Absatzwirtschaft — Zeitschrift fir Marketing, Jg. 45 (2002), H. 1, Seite 32.
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dass diese unabhingig von jedweder zeitlichen Restriktion sowie ortsungebunden jeder-

zeit zur Nutzung zur Verfiigung bereit steht.*’

Als Bezugspunkt wird der klassische
Besuch in einer der zahlreichen Bankfilialen angenommen, die sich durch teilweise we-
nig kundenfreundliche Offnungs-/Beratungszeiten auszeichnen. Es wird im konkreten
Fall der Real- und Idealeindruck, aus welchem sich die Gesamtakzeptanz als Einstel-

lung ermittelt, erfasst.

Der Faktor der Steuerbarkeit (vgl. hierzu auch die Anmerkungen in 2.1.1) ist synonym
mit dem Sachverhalt der interaktiven Kommunikationsprozesse zu sehen, die nach
Bruhn** den eigentlichen innovativen Charakter der Multimediakommunikation im
Rahmen der Kommunikationspolitik einer Unternehmung darstellen, ohne in seinen
Ausfithrungen explizit auf die Innovation der Guided Tours sowie deren spezifischen
Eigenschaften und Charakteristika einzugehen (vgl. 2.1.1). Das Ausmal} an Interaktivi-
tét beschreibt hierbei die unterschiedlichen Moglichkeiten des Nutzers selbst einen Ein-
fluss auf die Informationsdarbietung (z.B. Abfolgebeeinflussung und/oder Auswahl der
zu présentierenden Inhalte) zu nehmen (Individualisierbarkeit**"). Da die Aufmerksam-
keit des Guided Tour Nutzers, welche er dem Kommunikationsgegenstand/-inhalt ent-
gegen bringt, ma3geblich vom Grad der Einbindung in den Kommunikationsprozess
abhingt und somit auch die Aktivierung bzw. die Aufrechterhaltung des Nutzerinteres-
ses und dadurch die Effektivitit der Kommunikation beeinflusst, ist diesem Faktor
Aufmerksamkeit zu schenken.*** Es wird auch hier der subjektive Ideal- und Realzu-

stand erfasst.

Die Verstindlichkeit der kommunizierten Inhalte einer Guided Tour ist nicht iiber-
schneidungsfrei zu den vorherig geschilderten Faktoren der Informationsqualitit und
Informationsquantitit (vgl. 4.3.3.1) sowie der Steuerbarkeit (interaktive Kommunikati-
onsprozesse) zu sehen, da viele EinflussgroBBen in der Summe die Verstindlichkeit des

kommunizierten Inhaltes fiir den Rezipienten ausmachen.**’ Vergleicht man die Eigen-

49 Von einem temporiren Ausfall der Guided Tours durch z.B. Uberarbeitung eines Internetauftritts soll im Rah-

men dieser Ausarbeitung abgesehen werden.

Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven
Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 7.

Vgl. Issing, Ludwig J./Klimsa, Paul: Informationen und Lernen mit Multimedia und Internet, Weinheim 2002,
Seite 232.

Vgl. Silberer, Giinter: Marketing mit Multimedia — Grundlagen, Anwendungen und Management einer neuen
Technologie im Marketing, Stuttgart 1995, Seite 235.

Die Effizienz der Kommunikation hingt von zahlreichen Variablengruppen ab. In zahlreichen wissenschaftli-
chen Beitragen kristallisierte es sich heraus, dass gerade im Bereich der appellativen Funktion der Kommunika-
tion folgende Merkmale eine wesentliche Rolle spielen: (1) Merkmale des Kommunikators, (2) Merkmale der
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schaften der Multimediakommunikation — hier reprasentiert durch die charakteristische
Art der betrachteten Guided Tours (vgl. 2.1 sowie 2.2) — mit den Formen der klassi-
schen Kommunikation, so zielt die Multimediakommunikation explizit auf eine tiefer
gehende Informationsvermittlung gepaart mit einem erlebnisorientierten Unterhal-

tungswert (vgl. 4.5.3.3) ab***

. Durch die gleichzeitige Ansprache mehrer menschlicher
Sinne (Multimodalitdt; vgl. 2.1.1) in Verbindung mit der beschriebenen Interaktivitét
(hier: interaktive Kommunikationsprozesse) werden Moglichkeiten geschaffen, selbst
komplexe Informationen verstindlich darzustellen, zu emotionalisieren** und dadurch
die anvisierten kommunikativen Ziele (z.B. die Beeinflussung des Guided Tour Nutzers,
vgl. 2.1.4) in ihrer Erreichung zu fordern. Allgemein beinhaltet der Faktor der Versténd-
lichkeit die intuitive und komplexititsreduzierte**® Darstellung der zu kommunizieren-
den Inhalte zur einfachen und bequemen (convenienten) Informationsaufnahme und der
sich daran anschlieBenden Informationsverarbeitung (vgl. 4.2.3) des Rezipienten. Da
davon auszugehen ist, dass jeglicher kommunizierter Inhalt fiir den Rezipienten im zu-
vor geschilderten Verstidndnis verstdndlich sein sollte, kann die Erfassung des Idealzu-
standes im Rahmen der Einstellungs-/Akzeptanzmessung unterbleiben — lediglich der

Realzustand dieses Faktors wird abgefragt und somit bei der spiteren Online-Befragung

erfasst.

Der letzte zur Skala der Convenience zusammengefasste Faktor der relativen Zeiter-
sparnis, d.h. des durch die Guided Tour Nutzung erwarteten bzw. realisierten Zeitge-
winns im Vergleich zu anderen genutzten Informationsmoglichkeiten tragt — zusammen
mit den zuvor geschilderten Faktoren — den kundenseitigen Wiinschen nach einer
schnellen, von Offnungszeiten unabhingigen und ortsungebundenen Nutzungsméglich-
keit der Informationsquelle Rechnung. Da es sich um subjektive Einschitzungen der
Nutzer handelt (z.B. Opportunititskosten**’, vgl. 4.3.2.3) wird sowohl der Real- als
auch der Idealzustand erfasst, um eine Aussage dariiber treffen zu kdnnen, wie es in der

Gunst des Nutzers um diesen Faktor bestellt ist.

Situation, (3) Merkmale der Botschaft, (4) Merkmale des Kanals, (5) Merkmale des Rezipienten. Vgl. Fischer,
Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seiten 300-301, sowie die
dort zitierten Autoren. Die angefiihrten Variablengruppen wurden bereits zuvor skizziert (vgl. 4.5.3).

Vgl. Bruhn, Manfred: Multimedia-Kommunikation — Systematische Planung und Umsetzung eines interaktiven
Marketinginstruments, Miinchen 1997, Seite 53.

Vgl. Kabel, Peter: Multimedia am Point-of-Fun und Point-of-Sale, in: Hiinerberg, Reinhard/Heise, Gilbert:
Multi-Media und Marketing, Wiesbaden 1995, Seite 232.

Hier: Im Vergleich zu den klassischen Kommunikationsméglichkeiten/-medien.

Die Opportunitétskosten stellen eine monetir bewertete Grof3e fiir Zeit, Miihe und verpasste Gelegenheiten dar,
die ansonsten fiir andere Aktivititen zur Verfiigung gestanden hitten. Vgl. Kaas, Peter/Fischer, Marc: Der
Transaktionskostenansatz, in WISU - Das Wirtschaftsstudium, Jg. 22 (1993), H. 8-9, Seiten 686-693.
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Zusammenfassend lassen sich die Erkenntnisse in der nachfolgenden Hypothese veran-

schaulichen:

Hyo: Je positiver ein Nutzer die Convenience einer Guided Tour einschétzt, desto po-

sitiver ist die Gesamtakzeptanz.

4.5.3.3 eduTainment/infoTainment

Der Neologismus des eduTainment setzt sich aus zwei unterschiedlichen Begriffsbe-
standteilen zusammen, welche in der Summe die unterhaltsame Wissensvermittlung mit
Hilfe von Informations- und Kommunikationstechnologien reprisentieren.**® Es handelt
sich um die begriffsbildenden Bestandteile der Education (Bildung/Schulung) sowie des
Entertainment (Unterhaltung/Amiisement). Abzugrenzen ist diese Definition von einem
weiteren, im Kontext der Multimediatechnologien oftmals genutzten Begriff, namlich
dem des infoTainments. Hierbei handelt es sich — wie auch beim eduTainment — um ein
Kunstwort, welches sich aus den Begriffsbestandteilen der Information sowie des Enter-
tainment zusammensetzt. Gemeint ist in diesem Zusammenhang die Kombination aus
Unterhaltung und Information,** ebenfalls unter Zuhilfenahme diverser Informations-
und Kommunikationstechnologien (in beiden Féllen die des Internets und den darauf
aufbauenden Guided Tours). Eine Abgrenzung der Begriffe ist nicht zweifelsfrei mog-

#0 (z.B. Nutzung einer

lich, da die Uberginge von der reinen Informationsaufnahme
Guided Tour im Vorfeld der Inanspruchnahme einer Online-Finanzdienstleistung; vgl.
4.2.4.1) bis hin zum Lernen®' (z.B. Nutzung einer Guided Tour als Hilfefunktion wih-

rend der Abwicklung von Transaktionen, vgl. 4.2.4.2) als flieBend zu werten sind.

48 ygl. Back, Andrea/Bendel, Oliver/Stoller-Schai, Daniel: E-Learning im Unternehmen — Grundlagen — Strategien

— Methoden — Technologien, Ziirich 2001, Seite 292. Issing, Ludwig J.: Instruktions-Design fiir Multimedia, in:
Issing, Ludwig J./Klimsa, Paul (Hrsg.): Information und Lernen mit Multimedia und Internet, Weinheim 2002,
Seite 167.

Vgl. Silberer, Giinter: Marketing mit Multimedia — Grundlagen, Anwendungen und Management einer neuen
Technologie im Marketing, Stuttgart 1995, Seite 78.

Unter dem Begriff der Informationsaufnahme bzw. des Informationserwerbs wird ,,... die Aufnahme und die
Speicherung von Wissen (einschlieBlich Gefiihlen) verstanden.”. Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenver-
halten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 38.

Die Informationsverarbeitung bzw. das Lernen reicht iiber die eigentliche Informationsaufnahme/-erwerb hinaus
und beinhaltet zusitzlich die Prozesse des Verkniipfens von neu aufgenommenen Wissens- und Gefiihlseinhei-
ten. Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 84.
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Im Kontext der zu untersuchenden Guided Tours ist es nicht moglich, einen gemeinsa-
men Oberbegriff fiir den Einflussfaktor des eduTainments/infoTainments zu finden, da
die Einsatz-/Nutzungsmoglichkeiten dieses innovativen kommunikationspolitischen
Instruments vielféltiger Natur sind. Wird davon ausgegangen, dass die betrachtete Gui-
ded Tour zu Zwecken der Informationsgewinnung genutzt wird, so ist die Faktorbenen-
nung des infoTainment zu préferieren, da das Informationsinteresse und die Befriedi-
gung dessen im Vordergrund steht. Im Falle der Nutzung einer Guided Tour als Hilfe-
funktion bei der Durchfithrung von Transaktionen ist dem Terminus des eduTainments
der Vorzug zu geben, da hier neben dem reinen Informationsinteresse bzw. der Stillung
dieses, die Prozesse des Lernens (z.B. Lernen grundlegender Abldufe zur Durchfithrung
von Online-Transaktionen in der nahen Zukunft) mit in die Betrachtung einzubeziehen
sind. Da dem Unterhaltungswert unabhédngig von der Nutzungsintention Beachtung zu
schenken ist, wird diese Problematik dahingehend gelost, dass der Einflussfaktor keiner
der beiden Skalen (hier: Informationsgewinnung und Convenience) eindeutig zugeord-
net wird — demzufolge ist im weiteren Verlauf vom zusammengesetzten Begriff des
eduTainment/infoTainment (oftmals auch mit dem Wortgebrauch des Unterhaltungs-

werts betitelt) als einzelnem und losgelostem Faktor die Rede.

Da der attraktiven (z.B. unterhaltsamen) Aufbereitung der Daten eine gewichtige Rolle
im Marketing beizumessen ist"* sowie durch den Einsatz innovativer Technologien
(hier: Guided Tours) die Aufmerksamkeit des Nutzers gefesselt, die (Lern-)Motivation
erhoht und das Verstehen gefordert werden kann®”, ist dieser Faktor mit in die Betrach-
tung einzubeziehen. Wie auch bei den zahlreichen zuvor erlduterten Faktoren wird so-
wohl der Ideal- als auch der Realzustand erfasst und mit in die Untersuchung einbezo-

gen.

Aus der Analyse zum Faktor des eduTainment/infoTainment lasst sich nachfolgende

Hypothese ableiten:

Hii:  Je positiver ein Nutzer den Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) ei-

ner Guided Tour einschétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

42 ygl. Silberer, Giinter: Marketing mit Multimedia — Grundlagen, Anwendungen und Management einer neuen

Technologie im Marketing, Stuttgart 1995, Seite 78.
Issing, Ludwig J.: Instruktions-Design fiir Multimedia, in: Issing, Ludwig J./Klimsa, Paul (Hrsg.): Information
und Lernen mit Multimedia und Internet, Weinheim 2002, Seite 167.
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Der Beziehungszusammenhang zwischen den zuvor aufgezeigten Skalen und Faktoren,
welche nach der Messmethode nach Trommsdorff (vgl. 4.5.2.2) in der Summe die Ge-
samtakzeptanz bildenden — es handelt sich im konkreten Fall um die Informationsge-
winnung (vgl. 4.5.3.1), die Convenience (vgl. 4.5.3.2) sowie das eduTain-
ment/infoTainment (vgl. 4.5.3.3) — lésst sich durch die nachfolgende Hypothese (zentra-

le Hypothese von Trommsdorff) aufzeigen:

Hyz:  Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung, die Convenience und den
Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) einer Guided Tour einschitzt,

desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Allgemeingiiltig ist fiir die Bildung der Einstellung im Vorfeld der Nutzung einer Gui-
ded Tour sowie der Gesamtakzeptanzbildung im Anschluss an eine (erstmalige) Nut-
zung dieser zu bemerken, dass unabhédngig von den aufgezeigten Einflussfaktoren (z.B.
der Skala der Informationsgewinnung) zusdtzlich soziodemographische Faktoren (z.B.
Alter und Bildungsstand) mit in die Betrachtung einzubeziehen sind. Diese sog. Kovari-
ate werden im spdteren empirischen Teil der Ausarbeitung eingehend analysiert und

hierbei unterschiedlichen statistischen Berechnungsverfahren unterzogen.

4.6 Einstellungs- und gesamtakzeptanzabhingige Auswirkungen

Wie bereits in der Phase der Einstellungs-/Akzeptanzbildung (vgl. 4.3.2) geschildert,
liegt dieser Ausarbeitung die Auffassung des Drei-Komponenten-Modells zugrunde,
nach der sich eine Einstellung aus der affektiven und kognitiven sowie aus der konati-
ven Einstellungskomponente zusammensetzt. Dieses Konstrukt ist wie kein anderes
Konstrukt zuvor im Marketing zur Erklarung des Konsumentenverhaltens herangezogen
worden.** Allgemein spielen sowohl in der Theorie als auch in der Praxis Einstellungen
eine herausragende Rolle und gelten in besonderem Malle zugéinglich fiir die Beeinflus-

455
. Da davon auszu-

sung und auch Messung, insbesondere durch die Kommunikation
gehen ist, dass die verhaltensbeeinflussende Wirkung von Einstellungen auch im Falle

der betrachteten Guided Tours zum Tragen kommt, werden nachfolgend die implizier-

4% ygl. Miiller-Hagedorn, Lothar: Handelsmarketing, 2. Auflage, Stuttgart/Berlin/Kéln 1993, Seite 99.
455 Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 149.
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ten Verhaltenswirkungen auf eine mdgliche Nutzungsplanung weiterer Guided Tours
sowie die Auswirkungen auf die Bereitschaft einer zukiinftigen Inanspruchnahme von
Online-Finanzdienstleistungen aufgezeigt. Ergénzt werden diese Ausfiihrungen durch
weitere, ebenfalls aus dem Einstellungs-/Gesamtakzeptanzverstindnis abzuleitende
GroBen (z.B. voneinander unabhéngige Analyse sowohl des Ideal- als auch der Realzu-
standes einer Guided Tour zur Entwicklung von Handlungs-/Gestaltungsempfehlungen)

sowie einer Untersuchung ausgewdhlter Kovariate.

Von Effektivitit soll immer dann die Rede sein, wenn der Initiator beim Guided Tour
Nutzer die zuvor anvisierten Ziele realisiert — die Effektivitit ist demzufolge ein Mal3
fiir den Grad der erwiinschten Zielerreichung. Im konkreten Anwendungsfall bestehen
die Ziele ex Definition (vgl. 2.1.4) aus der Verwirklichung unternehmerischer Zielset-
zungen, welche sich in der Beeinflussung der Guided Tour Nutzer, d.h. der zielgerichte-
ten Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen sowie Verhaltensweisen
niederschldgt. Nachfolgend werden diese Ziele im Bereich der Nutzungsplanung, der
Bereitschaft zukiinftiger Online-Finanzdienstleistungsnutzung sowie der Entwicklung

von (Gestaltungs- und Handlungs-)Empfehlungen néher erldutert.

4.6.1 Nutzungsplanung nach der Inanspruchnahme von Guided Tours

Erstes zentrales Anliegen ist es zu analysieren, ob von der Einstellung zur Erstnutzung
im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour eine verhaltensbeeinflussende Wirkung be-
zogen auf die spitere reale Nutzung ausgeht (vgl. Hg in Gliederungspunkt 4.3.3; hypo-

thetischer Zusammenhang**®

). Im Gegensatz zur Einstellung zur Erstnutzung bezieht
sich das zweite zu erforschende Anliegen auf die Phase im Anschluss an die Nutzung
einer Guided Tour und spiegelt sich in der angenommenen Verhaltensbeeinflussung der
Gesamtakzeptanz (und somit direkt der Einstellung, vgl. 4.3.2.1) im Hinblick auf die
Nutzungsplanung weiterer Guided Tours sowie der geplanten zukiinftigen Inanspruch-

nahme von Online-Finanzdienstleistungen wieder. Dieser Sachverhalt 14sst sich in nach-

folgender Hypothese darstellen:

46 Dieser Sachverhalt wird im Rahmen dieser Ausarbeitung nicht eingehend tiberpriift (vgl. 1.3).
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His:  Je positiver die Gesamtakzeptanz des Nutzers zur betrachteten Guided Tour,
desto wahrscheinlicher wird er die Nutzung weiterer Guided Tours in Betracht

ziehen.

Gerade aus wissenschaftlicher Sicht und der zu Beginn des Forschungsparadigmas der
Einstellungs- und somit auch indirekt der Akzeptanzmessung kontrovers diskutierten
verhaltensbeeinflussenden Wirkung von Einstellungen/Akzeptanzen ist dieser Hypothe-
se Beachtung zu schenken. Ging man noch bis zum Beginn der 70er Jahre davon aus,
dass — wie anhand zahlreicher Studien nachgewiesen werden konnte — eine geringe Kor-

7 und dieser Zusam-

relation zwischen der Einstellung und dem Verhalten resultiert
menhang demzufolge kritisch zu betrachten sei, konnten neuere Studien diese Aussagen
relativieren und teilweise zur Génze revidieren.”® Die wenig signifikanten bzw. nicht
nachweisbaren Korrelationen in den anfanglichen Studien lassen sich namlich nicht
durch eine Ermangelung der Existenz der Einstellungs-Verhaltens-Annahme begriinden,
sondern sind vielmehr auf eine unzureichende und theorielose Erfassung des Verhal-

tens, der nicht addquaten Operationalisierung sowie der Nichtbeachtung von Gitekrite-

rien zuriickfithren.*® Bei der Suche nach weiteren Fehlerquellen konnte man zusitzlich

47 vgl. Fischer, Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 247.

Stapf, Kurt H.: Einstellungsmessung und Verhaltensprognose — Kritische Erorterung einer aktuellen sozialwis-
senschaftlichen Thematik, Tiibingen 1980, Seiten 40-46. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kéduferverhalten — Ei-
ne marketingorientierte Einfithrung, Stuttgart 2000, Seiten 49-53. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten,
5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 155. Stroebe, Wolfgang/Jonas, Klaus/Hewstone, Miles: Sozialpsychologie —
Eine Einfiihrung, Berlin/Heidelberg/New York 2003, Seiten 300-301. Rosch, Marita/Frey, Dieter: Soziale Ein-
stellungen, in: Frey, Dieter/Greif, Siegfried: Sozialpsychologie — Ein Handbuch in Schliisselbegriffen, Wein-
heim 1997, Seiten 296-305.

So konnte, um nur ein Beispiel anzufiihren, Six auf der Grundlage von 159.598 Versuchspersonen in der durch-
geflihrten Metaanalyse eine Korrelation zwischen der Einstellung und dem Verhalten von 0,392 errechnen. Vgl.
Fischer, Lorenz/Wiswede, Giinter: Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen-Wien 2002, Seite 248 sowie die
dort zitierten Autoren. Weitere die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese stiitzende Untersuchungen sind aufge-
fiihrt in Biirg, Oliver/Mandl, Heinz: Akzeptanz von E-Learning in Unternehmen, Forschungsbericht Nummer
167, Miinchen 2004, Seite 8, sowie die dort zitierten Autoren.

Vgl. Trommsdorff, Volker/Schuster, Helmut: Die Einstellungsforschung fiir die Werbung, in: Tietz, Bruno
(Hrsg.): Die Werbung — Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft Band 1 — Rahmenbedingungen,
Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung, Landsberg am Lech 1981, Seite 724. Weitere
Einflussfaktoren, die die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese in den anfanglichen Studien beeintréchtigten, konn-
ten in weiteren folgenden Bereichen lokalisiert werden: (1) Einstellung zu mehreren Produkten, d.h. es kénnen
zu mehreren Produkten positive Einstellungen bestehen, die jedoch nicht im Kauf aller Produk-
te/Dienstleistungen miinden, sondern nur im Kauf eines Produktes, (2) Situative Faktoren, d.h. Einfliisse in der
Kaufsituation beeintridchtigen die Wahlentscheidung zugunsten anderer Produkte/Dienstleistungen (z.B. durch
Sonderangebote), (3) Okonomische Beschriinkungen, d.h. positive Einstellungen kénnen nicht verhaltenswirk-
sam werden, da die finanziellen Voraussetzungen zum Erwerb des Produktes/Dienstleistung nicht gegeben sind,
(4) Soziale Einflusse, d.h. trotz positiver Einstellung werden gewisse Produkte/Dienstleistungen nicht in An-
spruch genommen, da gesellschaftliche Wertvorstellungen bzw. Erwartungen von Bezugsgruppen mit in die
Entscheidung einbezogen werden, (5) Zeitablauf zwischen der Einstellungsmessung und dem entsprechenden
Verhalten, (6) Messproblemen (z.B. Stichprobenfehler) Vgl. Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Kauferverhalten —
Eine marketingorientierte Einfiihrung, Stuttgart 2000, Seiten 41-53.
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erkennen, ,,... dass sich die erhobenen Einstellungen iiberwiegend auf globale Verhal-

tensbereiche bezogen, wihrend das erfasste Verhalten oft sehr spezifisch war.«**

Neben die wissenschaftliche Relevanz der Begriindung bzw. Analyse der Einstellungs-
Verhaltens-Annahme im Bereich der Kommunikationspolitik mittels innovativer Gui-
ded Tours tritt die der Unternehmensperspektive. Da die Umsetzung der zu kommuni-
zierenden Inhalte in Form einer Guided Tour mit nicht unbeachtlichem finanziellem

Aufwand verbunden ist*®!

, stellen sich im Rahmen der Effektivitdt (hier: Bedeu-
tung/Auswirkungen der Guided Tours im Hinblick auf zukiinftige Geschiftsbeziehun-
gen) sowie dem untergeordneten Faktor der Effizienz** die gleichen Fragestellungen
wie auch im wissenschaftlichen Bereich, ob denn eine positive Einstellung bzw. die in
den unterschiedlichen Stufen des Adoptions- bzw. Akzeptanzprozesses gebildeten Ak-
zeptanzen die Nutzungsplanung des (potentiellen) Kunden beziiglich einer zukiinftigen
Inanspruchnahme von Guided Tours und/oder Online-Finanzdienstleistungen (hier: In-

ternet-Banking) beeinflussen.

Kristallisiert es sich im Rahmen der folgenden empirischen Analyse heraus, dass die
(potentiellen) Kunden kein Interesse — bedingt durch z.B. eine negative Einstellung
bzw. zugrunde liegender negativer Akzeptanzen — an der Nutzung weiterer Guided
Tours hegen, so kann diese Erkenntnis als Basis fiir kiinftige unternehmerische Ent-
scheidungen beziiglich des Einsatzes und der Ausgestaltung kommunikationspolitischer
Malnahmen — im Speziellen bezogen auf weitere Investitionen in Guided Tours — und
somit der Ressourcenallokation auf die unterschiedlichen zur Verfiigung stehenden
Kommunikationsinstrumente gesehen werden. Allgemein stehen, wie auch im nachfol-
genden Gliederungspunkt zum Ausdruck gebracht wird, die eingangs erlauterten Fragen
der Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours durch (potentielle) Kunden
im Online-Privatkundengeschéft von Finanzdienstleistern und ihre Bedeutung fiir zu-

kiinftige Geschéftsbeziehungen im Focus des Interesses (vgl. 1.3).

40 ygl. Biirg, Oliver/Mandl, Heinz: Akzeptanz von E-Learning in Unternehmen, Forschungsbericht Nummer 167,

Miinchen 2004, Seiten 7-8.

Im Rahmen der Erstellung einer Guided Tour fallen vielfdltige Kostenfaktoren an, die von der Konzepterstellung
durch eine beauftragte Werbe-/Multimediaagentur, {iber die eigentliche Programmierung, den Kosten fiir die en-
gagierte Schauspieler und den Sprecher (nur bei Guided Tours mit Sprechertext), bis hin zu zahlreichen Korrek-
turphasen und der internen Koordination reichen.

Die Effizienz als eines der moglichen Unterziele der Effektivitét repriasentiert die Relation der Input- und Out-
putfaktoren.

461

462
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4.6.2 Bereitschaft zukiinftiger Online-Finanzdienstleistungsnutzung

Die nutzerseitige Beeinflussung der Bereitschaft bzw. der Motivation des Guided Tour
Nutzers mit der kommunikationspolitischen Absicht, diesen zu einer zukiinftigen Onli-
ne-Finanzdienstleistungsnutzung (hier: Erstnutzung bzw. Verdnderung der Nutzungsin-
tensitdt) zu bewegen, ausgeldst durch die Inanspruchnahme einer Guided Tour, ful3t
ebenfalls auf der Einstellungs-Verhaltens-Annahme und begriindet sich aus Unterneh-
mensperspektive aus der Erreichung der mit dem Einsatz der Guided Tour in Verbin-
dung gebrachten kommunikativen Ziele (vgl. z.B. 2.1). Es wird somit, wie auch im Be-
reich der Nutzungsplanung (vgl. 4.6.2.1), die (Werbe-)Wirkung der kommunikationspo-
litischen Mafinahme betrachtet. Unter der Werbewirkung ist allgemein jede Reaktion
des Werberezipienten auf die kommunikationspolitische MaBnahme zu verstehen.*®
Der Sachverhalt der implizierten verhaltensbeeinflussenden Wirkung der Gesamtakzep-
tanz im Hinblick auf eine zukiinftige Inanspruchnahme von Online-

Finanzdienstleistungen ldsst sich wie folgt in einer Hypothese darstellen:

Hy4:  Je positiver die Gesamtakzeptanz des Nutzers zur betrachteten Guided Tour,
desto wahrscheinlicher wird dieser die Inanspruchnahme von Online-

Finanzdienstleistungen in Betracht ziehen.

Da bisher keine Studien zur Werbewirkung von Guided Tours (z.B. in Abhingigkeit der

Gestaltungsvariante*®*

), weder anhand allgemeiner Messmodelle noch unter Zuhilfe-
nahme der im Rahmen dieser Arbeit angewendeten theoretischen Grundlagen, vorlie-
gen, ist diese Fragestellung sowohl von praxisrelevantem als auch von wissenschaftli-
chem Interesse. Die im Zuge dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse konnen als Grund-

lage fiir zukiinftige kommunikationspolitische (Unternehmens-)Entscheidungen dienen.

463 ygl. Steffenhagen, Hartwig: Werbewirkungsmessung, in: Tietz, Bruno/K&hler, Richard/Zentes, Joachim: Hand-

worterbuch des Marketing, Stuttgart 1995, Spalte 2679.

4% Im konkreten Anwendungsfall: Mit bzw. ohne Sprechertext.
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4.6.3 Handlungsempfehlungen

Wie bereits im Bereich der Einstellungsmessmethodik erldutert (vgl. 4.3.2 sowie 4.5.2),
setzt sich die Gesamtakzeptanz gegeniiber dem Betrachtungsgegenstand einer Guided
Tour aus der Summe der Betrdge der ungewichteten Differenzen zwischen der wahrge-
nommenen Ausprigung eines Merkmals (Realeindruck) und der von der Person als ide-
altypisch eingeschitzten Merkmalsausprigung®® (Idealausprigung) zusammen. Bedingt
durch das gewiéhlte Messverfahren nach Trommsdorff ist es demzufolge notwendig, die
einzelnen einstellungs-/gesamtakzeptanzbildenden Komponenten unabhéngig vonein-

ander zu erfassen.

Diese Vorgehensweise bringt den wesentlichen Vorzug mit sich, dass fiir jede der im
spateren Empirieteil zu betrachtenden Guided Tour ein Abbild, sowohl des wahrge-
nommenen Realzustandes als auch des zugrunde liegenden Idealbildes, iiber alle die in
die Untersuchung eingehenden Items (vgl. 4.3.2.4 sowie 4.5.3) hinweg angefertigt wer-
den kann. Anhand moglicher bestehender (absoluter) Abweichungen — sowohl im posi-
tiven als auch im negativen Sinne — konnen nicht nur auf globaler Ebene (z.B. anhand
des Gesamtakzeptanzwertes), sondern auch auf den darunter liegenden Stufen (z.B.
Skalen- und/oder Itemebene) detaillierte Aussagen getroffen werden, die zur Entwick-
lung von Handlungsempfehlungen zurate gezogen werden konnen (vgl. hierzu u. a. die
getrennte Analyse der Erwartungshaltungen in Kapitel 5.4.3 sowie der Realeindrucks-
werte in Kapitel 5.4.4 im Nachgang an die Nutzung einer Guided Tour in Abhédngigkeit

der Gestaltungsvarianten).

5 Die von der Person als idealtypisch eingeschitzte Merkmalsausprigung wird in dieser Ausarbeitung vielfach mit

dem Begriff des subjektiven Anspruchsniveaus synonym verwendet.
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4.7 Essenz der theoretischen Analyse

In den folgenden Gliederungspunkten werden die Erkenntnisse der bisherigen theoreti-
schen Analyse in Form einer gesamtmodellhaften Darstellung (Abbildung 8, Seite 162)
prasentiert und zusammenfassend erldutert. Daran anschlieBend erfolgt eine tibersichtli-
che Darstellung aller grundlegenden Hypothesen und der vermuteten Beziehungszu-
sammenhénge, unterteilt in die jeweiligen Phasen, in welcher diese aufgeworfen wur-

den.

4.7.1 Modelliiberblick

Wie aus der nachfolgenden graphischen Darstellung (Abbildung 8, Seite 162) hervor-
geht, gliedert sich das Gesamtmodell insgesamt in sechs verschiedene Phasen sowie
deren zugehorige Einzelprozesse, welche sich durch drei iibergeordnete Prozessstufen

charakterisieren lassen. Es ergeben sich folgende Zuordnungen:

Die Bewusstseinsphase (vgl. 4.3.1), die Phase der Einstellungsbildung zur Erstnutzung
(vgl. 4.3.2) sowie die Phase der Nutzungsentscheidung (vgl. 4.3.3) sind der iibergeord-
neten Prozessstufe der Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour zugeordnet.
Die eigentliche Nutzungsphase (vgl. 4.4) wird in den (erstmaligen) realen Nutzungspro-
zess eingegliedert, wohingegen die Phase der Gesamtakzeptanzbildung (vgl. 4.5.1) so-
wie die daraus resultierenden gesamtakzeptanzabhingigen Implikationen im Hinblick
auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen den Prozessen im Anschluss an eine (Erst-

)Nutzung der Guided Tour zugeordnet sind.

Unter der Annahme eines idealtypischen Phasenablaufs (,rationaler Weg”) durchliuft
der zu diesem Zeitpunkt noch potentielle Nutzer die Knowledge Stage, gefolgt von der
Persuasion Stage bis hin zur Decision Stage, bevor er — je nachdem wie seine Entschei-
dung in der Phase der Nutzungsentscheidung ausgefallen ist — in die eigentliche Nut-
zungsphase eintritt. Ab diesem Zeitpunkt, d.h. ab dem Zeitpunkt der (Erst-)Nutzung
einer Guided Tour, gleicht der Phasenablauf des als rational bezeichneten Weges (ge-

kennzeichnet durch blaue Pfeile) dem des zweiten moglichen Ablaufschema (gekenn-
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zeichnet durch die in blauer Farbe schraffierten Pfeile), d.h. dem intuitiven Weg. Wie
bereits in der Diskussion der Prozesse im Vorfeld der Nutzung geschildert (vgl. 4.3.3.2),
ist nicht generell davon auszugehen, dass jeder potentielle Nutzer den rationalen Weg
wihlt — vielmehr ist aufgrund der erlduterten Gegebenheiten (z.B. der Guided Tour spe-
zifischen Eigenschaften) zusétzlich der Sachverhalt mit in die Betrachtung einzubezie-
hen, dass in einer nicht genau zu beziffernden Anzahl der Félle nach der ersten Kennt-
nisnahme der Existenz einer Guided Tour eine direkt sich daran anschlielende Nutzung
erfolgt — die Persuasion und Decision Stage werden demzufolge umgangen (intuitiver

Weg). Beiden Moglichkeiten wird im Rahmen dieser Ausarbeitung Rechnung getragen.

Der rationale Weg des geplanten (Erst-)Nutzungsprozesses und der moglichen darauf
folgenden Nutzung beginnt mit der Bewusstseinsphase (Knowledge Stage, vgl. 4.3.1)
und unterteilt sich in das Wissen um die Existenz der Innovation (Awareness Knowled-
ge, vgl. 4.3.1.1), das zur Nutzung ebenfalls notwendige How-to-Knowledge (z.B. nut-
zerspezifisches Wissen der Internetnutzung, vgl. 4.3.1.2) sowie das nicht zwingend zur
Adoption einer Guided Tour vorauszusetzende Principles Knowledge (vgl. 4.3.1.3). In
der darauf folgenden Phase der Einstellungsbildung zur erstmaligen Nutzung formt sich
anhand ausgewéhlter adoptionsspezifischer Faktoren (z.B. der relativen Vorteilhaftig-
keit, vgl. 4.3.2.4) sowie der subjektiven Erwartungshaltung bzw. der Anspruchsniveaus
des potentiellen Nutzers (z.B. anhand der Skala des subjektiven Idealeindruckswertes
der Informationsgewinnung) die Einstellung zur Erstnutzung. Dieser Wert dient in der
Phase der Nutzungsentscheidung (vgl. 4.3.3) als Grundlage fiir die implizierten Zu-
sammenhédnge in Bezug zur Nutzungsplanung bzw. der tempordren oder permanenten
Nutzungsablehnung (vgl. 3.1.1.1). Im weiteren Verlauf wird aufgrund der gewéhlten
Themenstellung sowie des ohnehin im Falle einer negativen Nutzungsentscheidung be-
endeten Gesamtprozesses — unabhingig ob eine permanente oder temporiare Ablehnung
vorliegt — mit der positiven Nutzungsplanung fortgefahren. Da sowohl die Nutzungs-
planung auf dem rationalen als auch auf dem intuitiven Wege durch die unterschiedli-
chen Nutzungsinteressen bestimmt ist (vgl. 4.2.4), welche wiederum mit dem bereits
erworbenen kundenseitigen Wissen und den Interneterfahrungen dessen in Beziehung

stehen, sind diese Groflen ebenfalls in die Betrachtung mit einzubeziehen (vgl. 4.3.1.2).

Nach einer positiven Nutzungsentscheidung im Sinne der Nutzungsbejahung tritt der

vormals potentielle Nutzer in den eigentlichen Nutzungsprozess ein (vgl. 4.4). Hier bie-
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tet sich diesem erstmalig die Gelegenheit, reale Nutzungseindriicke (Realeindruckswer-
te) wihrend des gesamten Nutzungsprozesses zu gewinnen. Die so erworbenen Real-
eindruckswerte dienen zusammen mit der Erwartungshaltung (subjektiver Idealzustand)
als Grundlage der Gesamtakzeptanzbildung. Auf das angewendete Messverfahren der
Real-Ideal-Eindrucksdifferenzen wurde bereits im Rahmen der Messkonzepte der Ein-
stellung und Akzeptanz eingegangen (vgl. 4.5.2). Die von der Gesamtakzeptanz abhén-
gigen Implikationen &uflern sich in der geplanten Nutzung weiterer Guided Tours sowie
der (geplanten) Inanspruchnahme von Online-Finanzdienstleistungen (vgl. 4.6). Aus
den Einzelbestandteilen der Gesamtakzeptanz (Real- und Idealeindruckswerte) lassen

sich zusitzlich Handlungs- bzw. Gestaltungsempfehlungen entwickeln.

Der intuitive Ablauf der Einzelphasen ist dadurch gekennzeichnet, dass im Vergleich
zum rationalen Weg nicht zuerst die Persuasion- und Decision Stage durchlaufen wer-
den, sondern am Ende der Knowledge Stage eine sich direkt anschlieBende Nutzung der
Guided Tour stattfindet. Die darauf aufbauenden Phasen entsprechen denen des rationa-
len Weges. Da unter anderem im Rahmen dieser Ausarbeitung der Schwerpunkt auf die
Prozesse im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour gerichtet ist, in welcher sich
die Gesamtakzeptanz herausbildet, ist es unerheblich, in welcher Reihenfolge der poten-
tielle Nutzer einer Guided Tour die einzelnen Phasen durchlauft. Bedingt durch das ge-
wihlte Messmodell der  Einstellung nach  Trommsdorff*®  (Real-Ideal-
Eindrucksdifferenzen) erfolgt die Gesamtakzeptanzmessung anhand des subjektiven
Idealzustandes (Anspruchsniveau bzw. Erwartungshaltung des potentiellen Nutzers, vgl.
4.3.2.4) einer Guided Tour in Kombination mit den gewonnenen realen Eindriicken
nach der erfolgten Nutzung, welche sich unabhingig vom Aufeinanderfolgen der ein-
zelnen Phasen beim Nutzer gebildet haben und im Anschluss an die Nutzung abgefragt
werden. Somit stellt die unterschiedliche Ablauffolge, in welcher das betrachtete Indivi-
duum den Adoptionsprozess durchliuft, keine Einschrinkung im Rahmen des gewéhl-

ten Untersuchungsgegenstandes dar.

46 vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seiten 153-154.
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4.7.2 Hypothesen und Fragestellungen

Nachdem das Gesamtmodell im vorherigen Gliederungspunkt zusammenfassend skiz-
ziert und erldutert wurde, sollen nun die einzelnen Hypothesen und Fragestellungen
abschlieBend aufgezeigt werden. Hierzu erfolgt eine Einteilung in die jeweilig iiberge-
ordneten und bereits zu Beginn der Essenz der theoretischen Analyse (vgl. 4.7.1) ge-
schilderten Prozessstufen. Ergdnzend zur vorherigen modellhaften Skizze, in welcher
lediglich die iibergeordneten Hypothesen aufgezeigt wurden, sind nachfolgend auch

samtliche untergeordnete Hypothesen dargelegt.

4.7.2.1 Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour

Im Bereich der Prozesse im Vorfeld der Nutzung einer Guided Tour ergeben sich die

nachfolgenden Hypothesen:

Hypothesen zu den unterschiedlichen Nutzungsinteressen:

H;: Je geringer die Erfahrung eines Bestandskunden des Typs II mit dem Internet ist,
desto groBer ist sein Interesse, durch die Nutzung einer Guided Tour Informatio-

nen fiir die Abwicklung von Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten.
H,: Je vertrauter ein Bestandskunde des Typs II mit dem Internet ist, desto grofer ist

sein Interesse, durch die Nutzung einer Guided Tour einen Uberblick iiber das

Leistungsspektrum der Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten.

Hypothesen zur Einstellung der Erstnutzung:*®’

Hj3:  Je hoher ein potentieller Nutzer den relativen Vorteil einer Guided Tour ein-
schétzt, desto positiver ist seine Einstellung zur erstmaligen Nutzung einer Gui-

ded Tour.

7 Bei den Hypothesen Hj bis Hg handelt es sich um rein hypothetische Bezichungszusammenhinge, die im spite-

ren empirischen Teil der Arbeit nicht niher iiberpriift werden sollen (vgl. 1.3).
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H4:

H5:

Je hoher ein potentieller Nutzer die Kompatibilitit seiner eingesetzten hard- und
softwaretechnischen Infrastruktur zur Nutzung einer Guided Tour einschitzt,

desto positiver ist die Einstellung zur erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Je positiver ein potentieller Nutzer die subjektiv erwartete Convenience einer
Guided Tour einschitzt, desto positiver ist seine Einstellung zur erstmaligen

Nutzung einer Guided Tour.

Hs,:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Steuerbarkeit einer Guided Tour
einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience im

Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hs,:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Verfiigbarkeit einer Guided Tour
einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience im

Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hs.: Je positiver ein potentieller Nutzer die Verstindlichkeit einer Guided
Tour einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience

im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hsq:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Zeitersparnis einer Guided Tour
einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Convenience im

Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Je positiver ein potentieller Nutzer die subjektiv erwartete Informationsgewin-
nung einer Guided Tour einschitzt, desto positiver ist seine Einstellung zur

erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hea: Je positiver ein potentieller Nutzer den Informationsgehalt einer Guided
Tour einschétzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Informati-

onsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.
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H7:

Hgp: Je positiver ein potentieller Nutzer die Informationsaktualitit einer Gui-
ded Tour einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Informa-

tionsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hg.:  Je positiver ein potentieller Nutzer die Informationsseriositdt einer Gui-
ded Tour einschitzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete Informa-

tionsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided Tour.

Hea: Je positiver ein potentieller Nutzer die Informationsglaubwiirdigkeit einer
Guided Tour einschétzt, desto positiver ist seine subjektiv erwartete In-
formationsgewinnung im Vorfeld der erstmaligen Nutzung einer Guided

Tour.

Je positiver ein potentieller Nutzer das eduTainment/infoTainment einer Guided
Tour einschétzt, desto positiver ist seine Einstellung zur erstmaligen Nutzung ei-

ner Guided Tour.

4.7.2.2 Der Nutzungsprozess einer Guided Tour

Im Bereich der Nutzung einer Guided Tour ergibt sich die nachfolgende Hypothese:

Hsi

Je positiver die Einstellung des potentiellen Nutzers zur erstmaligen Nutzung

einer Guided Tour, desto wahrscheinlicher wird er die Guided Tour nutzen.
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4.7.2.3 Prozesse im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour

Im Bereich der Prozesse im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour ergeben sich

die nachfolgenden Hypothesen:

Hypothesen zur Gesamtakzeptanz:

Ho:

Hl():

Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung mit einer Guided Tour ein-

schétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Je positiver ein Nutzer die Convenience einer Guided Tour einschétzt, desto po-

sitiver ist die Gesamtakzeptanz.

Je positiver ein Nutzer den Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) ei-

ner Guided Tour einschétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung, die Convenience und den
Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) einer Guided Tour einschatzt,

desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Hypothesen zu den implizierten Auswirkungen der Gesamtakzeptanz:

H13:

H14:

Je positiver die Gesamtakzeptanz des Nutzers zur betrachteten Guided Tour,
desto wahrscheinlicher wird er die Nutzung weiterer Guided Tours in Betracht

ziehen.

Je positiver die Gesamtakzeptanz des Nutzers zur betrachteten Guided Tour,
desto wahrscheinlicher wird dieser die Inanspruchnahme von Online-

Finanzdienstleistungen in Betracht ziehen.
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5 Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren der Nutzung von

Guided Tours

5.1 Vorgehensweise

In diesem Kapitel wird die empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren der Nutzung
von Guided Tours durch (potentielle) Kunden im Online-Privatkundengeschéft von Fi-
nanzdienstleistern und ihre Auswirkungen auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen darge-

stellt. Hierbei wird folgendermaf3en vorgegangen:

Nach der Beschreibung der Untersuchungsobjekte in Abhédngigkeit der Gestaltungsvari-
ante wird die Methodik des empirischen Vorgehens nédher erldutert. Dieser Gliede-
rungspunkt beinhaltet zum einen das Erhebungsdesign und die auftretenden methodi-
schen Probleme bei der Durchfiihrung von Online-Befragungen und andererseits Aus-
fiihrungen zum angewendeten Auswertungsdesign. Darauf aufbauend werden die Er-
gebnisse der empirischen Untersuchung in Abhédngigkeit von den zugrunde gelegten
Hypothesen und Fragestellungen sowie den einzelnen Phasen, in welchen diese anfal-
len, aufgezeigt. Daran schlieft sich die Bewertung und Einordnung der konkreten Er-
gebnisse an. Allgemein dient die empirische Analyse in Kombination mit der theoreti-
schen Analyse als Grundlage fiir das im abschlieBenden Kapitel (vgl. 6) dieser Arbeit

aufgezeigte Restimee sowie den Ausblick.

An dieser Stelle sei nochmals darauf verwiesen, dass die adoptionstheoretische Betrach-
tung der Guided Tours, d.h. die Analyse der (erwartungsbezogenen) Faktoren im Vor-
feld der Erstnutzung aus Perspektive des potentiellen Nutzers (hier: H3-Hg), ausschlieB3-
lich im Rahmen der theoretischen Untersuchung erfolgt (vgl. 4.3). Der Schwerpunkt
dieser Ausarbeitung ist primdr auf die Prozesse im Nachgang an eine (Erst-)Nutzung,
d.h. beispielsweise der Analyse der verhaltensbeeinflussenden Auswirkungen einer

Guided Tour in Abhingigkeit der Gesamtakzeptanz, gerichtet.
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5.2 Beschreibung der Untersuchungsobjekte

Bevor mit der empirischen Analyse der Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided
Tours durch (potentielle) Kunden im Online-Privatkundengeschift von Finanz-
dienstleistern und ihre Auswirkungen auf zukiinftige Geschéftsbeziehungen fortgefah-
ren werden kann, bedarf es der Beschreibung der jeweiligen Untersuchungsgegenstin-
de. Dem Rahmen dieser Untersuchung liegen insgesamt drei verschiedene Guided
Tours in jeweils zwei verschiedenen Gestaltungsvarianten zugrunde. Es handelt sich um
die Guided Tours mit der Bezeichnung ,Website Komplett’, ,Konto Privatkunden’ so-
wie ,Multikanal Banking’. Jede der aufgefiihrten Tours kann durch den Nutzer in der
Gestaltungsvariante mit gesprochenem Text oder geschriebenen Erlduterungen (ent-
spricht durch ein reduziertes Datenvolumen im Vergleich zur Version mit gesproche-
nem Text einer kiirzeren Ladezeit) betrachtet werden. Durch die unterschiedlichen Va-
rianten soll den individuellen Bediirfnissen der Bestandskunden sowie den potentiellen
Kunden Rechnung getragen werden — z.B. beziiglich der unterschiedlichen Ladezeiten,

468

welche mit der nutzerseitigen Bandbreite™" der Internetkonnektivitit in Beziehung ste-

hen.

5.2.1 Guided Tour ,Website Komplett’

In der Guided Tour ,Website Komplett’*®® erhilt der (potentielle) Kunde einen Gesamt-
iiberblick iiber die unterschiedlichen Services, welche dem Betrachter innerhalb des
Privatkundenportals bereitgestellt werden. Der Schwerpunkt liegt hierbei eindeutig im
Bereich des Internet-Banking, was sich in einer {ibersichtlichen Darstellung dieses Pro-
duktes, beginnend mit dem Login iiber die Erstellung von Dauerauftrigen bis hin zum
Ausdruck von Kontoausziigen, widerspiegelt. Es werden hierbei insbesondere zahlrei-
che Griinde der Vorteilhaftigkeit der Online-Transaktionsabwicklung (z.B. zeitliche
Verfiigbarkeit) gesondert hervorgehoben. Gleichzeitig wird der potentielle Kunde in-

8 Die aktuell géngigen Internetzugangstechnologien sowie die Anzahl der Nutzer in Deutschland sind (aufsteigend

geordnet nach Bandbreite): (1) Analog (Modem): 32 %, (2) ISDN: 40 %, (3) ADSL, TDSL, DSL: 27 %, (4)
Sonstiges: 1 %, vgl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch
Deutschland, Berlin 2004, Seite 60.

Die Guided Tour ,Website Komplett’ ist wie folgt im Internet abrufbar: (1) Navigation zum Internetauftritt der
Dresdner Bank AG (Privatkundenportal) unter der URL https:\\www.dresdner-privat.de, (2) Auswahl des The-
menbereiches ,Guided Tour’ in der sich am oberen Rand der Startseite befindlichen Navigationsleiste, (3) Aus-
wahl der Guided Tour ,Website Komplett’ in der gewiinschten Gestaltungsvariante, Zugriff am 01.06.2005.
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struiert, wie einfach es ist, ein Online-Konto zu er6ffnen. Ergénzt werden die Informati-
onen zum Internet-Banking durch zahlreiche weitere angebotene Produktkategorien
(z.B. Baufinanzierungen oder private Altersvorsorge) und Services (z.B. Hilfe- und
Suchfunktionen), welche im Zusammenhang zur Nutzung des Privatkundenportals ste-

hen.

Da es sich bei der Guided Tour ,Website Komplett’ lediglich um einen einfiihrenden
Uberblick zum Themenkomplex des Internet-Banking handelt, wird abschlieBend auf
die weiteren Guided Tours verwiesen (durch Nennung dieser und sich anschlieBender
Verlinkung), welche detailliertere Informationen zu den gewlinschten Sachverhal-
ten/Themengebieten (z.B. Erstellen von Dauerauftrigen) liefern — unter anderem auch
auf die Tours ,Konto Privatkunden’ sowie ,Multikanal Banking’, die nachfolgend néher

ausgeflihrt werden.

5.2.2 Guided Tour ,Konto Privatkunden’

Die Guided Tour ,Konto Privatkunden’*"

gliedert sich in insgesamt fiinf verschiedene
Themenkomplexe, welche durch den Nutzer entweder individuell (z.B. beziiglich der
Abfolge) oder in einer vordefinierten Abfolge betrachtet werden konnen. Nachfolgend

werden die einzelnen Themenbereiche skizziert:

Internet-Banking

Im Themenkomplex des Internet-Banking kann sich der (potentielle) Kunde einen U-
berblick iiber die Vorgehensweise zur Nutzung des Internet-Banking, beginnend mit
dem Login bis hin zum Vermdgensstatus, d.h. einem Uberblick iiber alle online gefiihr-
ten Konten, verschaffen. Gleichzeitig werden nochmals (wie auch bei der Guided Tour
,Website Komplett’ geschildert) die mit der Abwicklung von Online-Transaktionen
verbundenen Vorteile (z.B. permanente Verfligbarkeit, Einfachheit, Komfort) aufge-

zeigt.

47" Die Guided Tour ,Konto Privatkunden’ ist wie folgt im Internet abrufbar: (1) Navigation zum Internetauftritt der

Dresdner Bank AG (Privatkundenportal) unter der URL https:\\www.dresdner-privat.de, (2) Auswahl des The-
menbereiches ,Guided Tour’ in der sich am oberen Rand der Startseite befindlichen Navigationsleiste, (3) Aus-
wahl der Guided Tour ,Konto Privatkunden’ in der gewiinschten Gestaltungsvariante, Zugriff am 01.06.2005.
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Kontoauszug

Im Bereich Kontoauszug wird dem Nutzer einer Guided Tour aufgezeigt, wie er Konto-
ausziige fiir seine unterschiedlichen Konten und Depots erstellen kann. Er hat hierbei
die Moglichkeit diese auszudrucken (um sich den Weg zum Kontoauszugsdrucker bzw.
die Versandkosten fiir eine postalische Zustellung zu ersparen) oder eine Version seiner

Ausziige abzuspeichern und diese somit digital zu archivieren.

Uberweisungen und Vorlagen

In diesem Themenbereich wird der (potentielle) Kunde dariiber instruiert, wie er Uber-
weisungen titigen bzw. sich bei mehrmaligen Uberweisungen an ein und denselben
Empfanger Vorlagen zur schnelleren Transaktionsabwicklung erstellen kann. Gleichzei-
tig werden einzelnen Services rund um den Bereich Uberweisungen und Vorlagen (z.B.

der Bankleitzahlensuchfunktion) aufgezeigt.

Dauerauftrige und Auftragsiubersicht

Erginzend zu den im vorherigen Themenbereich geschilderten Funktionen erhélt der
(potentielle) Kunde hier einen Uberblick dariiber, wie er Dauerauftriige erstellen und

diese im Anschluss in einer Auftragsiibersicht darstellen kann.

Testzugang

Abschliefliend an die zuvor geschilderten Themenkomplexe wird der (potentielle) Kunde
dazu aufgefordert, den eigens eingerichteten Testzugang zu nutzen, um sich von den
einzelnen Funktionen sowie den damit verbundenen Vorteilen einen eigenen Eindruck
zu verschaffen. Hierbei wird zusétzlich aufgezeigt, an welcher Stelle der Internetprésenz

der besagte Testzugang zu finden ist.

Allgemein gilt fiir alle im Rahmen dieser Ausarbeitung betrachteten Guided Tours mit
Ausnahme der Guided Tour ,Website Komplett’, dass der (potentielle) Kunde die The-
menabfolge jeweils individuell bestimmen kann bzw. sich je nach subjektivem Informa-
tionsbediirfnis den geeigneten Themenkomplex auswihlt. Durch eine Navigationsleiste
ist der Nutzer jeweils nach Auswahl des Themenbereichs wihrend der Nutzungsprozes-

ses in der Lage, den Ablauf zu unterbrechen und zu einem spéteren Zeitpunkt fortzuset-
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zen, den Sprechertext zu aktivieren bzw. zu deaktivieren oder auf die Startseite mit all

- 471 L
den angebotenen Guided Tours™"" zu navigieren.

5.2.3 Guided Tour ,Multikanal Banking’

Die Guided Tour ,Multikanal Banking’*’* beschiftigt sich ebenfalls — wie auch die
Guided Tour ,Konto Privatkunden’ — mit der angebotenen Dienstleistung des Internet-
Banking, grenzt sich jedoch von den Inhalten her ab. Handelte es sich in der vorherigen
Guided Tour vornehmlich um grundlegende Funktionen (z.B. Zahlungsverkehrsfunkti-
onen), welche dem Nutzer vorgestellt wurden, beschiftigt sich die Tour ,Multikanal
Banking’ mit der Anpassung des Internet-Banking an die individuellen Kundenbediirf-
nisse. Sie gliedert sich hierzu in vier verschiedene Themenkomplexe, welche nachfol-
gend skizziert werden. Die Abfolge bzw. Auswahl der einzelnen Themenbereiche er-
folgt nach dem gleichen mdglichen Schema wie bei der Guided Tour ,Konto Privatkun-

2

den’.

Eine PIN*” fiir alles

In diesem Themenkomplex erhélt der (potentielle) Kunde Informationen dariiber, wie
komfortabel die gleichzeitige Verwaltung mehrere Konten (z.B. Zahlungsverkehrskonto
und Anlagekonto) unter Eingabe einer einzigen PIN sowie Banking ID *’* ist. Des Wei-
teren wird darauf aufmerksam gemacht, dass Ubertriige zwischen den einzelnen Konten

5 durchgefiihrt werden konnen. Da generell im Internet-

auch ohne Eingabe einer TAN
Banking fiir jede einzelne Transaktion mit Dritten eine TAN bendtigt wird, erhdlt der

(potentielle) Kunde zusétzlich Informationen dariiber, wie er durch ein von ithm indivi-

471 Insgesamt stellt die Dresdner Bank AG sieben verschiedene Guided Tours in zwei unterschiedlichen Gestal-

tungsvarianten den Bestandskunden sowie potentiellen Kunden bereit. Es handelt sich um die nachfolgenden
Tours welche unter der URL https://www.dresdner-privat.de zu erreichen sind: (1) Website Komplett, (2) Multi-
kanal Banking, (3) Konto Private Kunden, (4) Konto Geschéftskunden, (5) Wertpapierhandel, (6) Marktinforma-
tionen, (7) Services.

Die Guided Tour ,Multikanal Banking’ ist wie folgt im Internet abrufbar: (1) Navigation zum Internetauftritt der
Dresdner Bank AG (Privatkundenportal) unter der URL https:\\www.dresdner-privat.de, (2) Auswahl des The-
menbereiches ,Guided Tour’ in der sich am oberen Rand der Startseite befindlichen Navigationsleiste, (3) Aus-
wahl der Guided Tour ,Multikanal Banking’ in der gewiinschten Gestaltungsvariante, Zugriff am 01.06.2005.
Die PIN (Personal Identification Number) dient in Kombination mit der Banking ID als Grundlage zur Legitima-
tion im Internet-Banking des Anbieters.

Die Banking ID (Banking Identification Number) dient zusammen mit der PIN der Legitimation. Sie wird dem
Kunden nach erfolgter Anmeldung zum MultikanalBanking per Post zugestellt und besteht aus acht Ziffern.

Die TAN (Transaction Number) dient der zusétzlichen Sicherung bestimmter Transaktionen, zum Beispiel bei
Uberweisungen. Jede TAN ist nur fiir eine einzige Transaktion giiltig und kann demzufolge nur einmalig ver-
wendet werden — im Anschluss an eine erstmalige Verwendung wird diese ungiiltig.
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duell festgesetztes Wochenlimit die Eingabe einer TAN umgehen kann. Es wird jeweils
dargestellt, wie diese Zusatzfunktionen, welche fiir eine bequemere Transaktionsab-

wicklung sprechen, kundenindividuell eingerichtet werden kdnnen.

Bevollméichtigte

Neben der Verwaltung der eigenen Konten wird hier geschildert, wie einfach es ist zu-
sdtzlich als bevollméchtigte Person mittels der eigenen Zugangsdaten auch sédmtliche

Online-Funktionsmoglichkeiten fiir die bevollméchtigten Konten zu tibernehmen.

Alias und Profile

In diesem Themenbereich wird der (potentielle) Kunde dariiber unterrichtet, wie er on-
line sein personliches Nutzerprofil bzw. seine Nutzereinstellungen selbst verdndern und
anpassen kann. Die Funktionen reichen von der Modifikation personlicher Daten (z.B.
Anderung der Telefonnummer) sowie der PIN iiber die Anpassung verschiedener Ali-

as*’® Namen bis hin zum Sperren oder Entsperren des eigenen Zugangs.

Online anmelden

AbschlieBend wird in der Guided Tour ,Multikanal Banking’ erldutert, wer zur Teil-
nahme am Multikanal Banking berechtigt ist sowie welche Moglichkeiten zur Antrags-
stellung fiir potentielle Kunden bestehen — es wird eine detaillierte Anleitung diesbeziig-
lich gegeben. Ergidnzt werden die Ausfiihrungen durch die Moglichkeiten, personlich
mit dem Finanzdienstleister in Kontakt zu treten (z.B. Antragsstellung flir das Internet-

Banking in einer der Bankfilialen).

476 Anstelle der Banking ID kann der Kunde einen Alias verwenden, den er selbst vergeben und édndern kann. Da

der Alias frei durch den Kunden gestaltet wird (und damit auch einfacher im Gedéchtnis zu behalten ist als die
durch den Finanzdienstleister vergebene Banking ID), wird das Internet-Banking fiir den Kunden hierdurch noch
komfortabler.
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5.3 Methodik des empirischen Vorgehens

Bevor die Einzelergebnisse der eigenen Studie présentiert werden, erfolgen zundchst
einige Erlduterungen zur Methodik des empirischen Vorgehens. Im ersten Teil wird das
Erhebungsdesign beschrieben, welches die Auswahl der Erhebungsmethode, die metho-
dischen Probleme bei Online-Erhebungen, die Fragebogengestaltung sowie den Ablauf
der Datenerhebung beinhaltet. Im Anschluss daran wird das Auswertungsdesign aufge-
zeigt. Hier erfolgt erstmals eine Bezugnahme auf die Verfahren, welche zur Uberprii-
fung der Hypothesen und Fragestellungen im Rahmen dieser Ausarbeitung Anwendung

finden.

5.3.1 Erhebungsdesign

Die dieser Arbeit zugrunde liegenden Daten wurden im Rahmen einer Primirerhe-
bung*”’, d.h. an eigens fiir die Untersuchung gewonnenem Datenmaterial, in Kooperati-
on mit der Dresdner Bank AG (Frankfurt am Main) erhoben. Ziel dieser Studie ist es,
die Effektivitdt von Guided Tours als innovatives Kommunikationsinstrument im Onli-

ne-Privatkundengeschift von Banken ndher zu analysieren (vgl. 1.3).

5.3.1.1 Auswahl der Erhebungsmethode und methodische Probleme bei Online-

Befragungen

Aus den verschiedenen Methoden der Datengewinnung’”® in der Marketingforschung
wurde aufgrund des Untersuchungsgegenstandes die der Online-Befragung ausgewéhlt.
Als wesentlicher Vorteil dieser Methode wird die Verkniipfung entscheidender Vorteile

der schriftlichen mit den Vorziigen einer computergestiitzten sowie miindlichen Befra-

477 Gegenteilig hierzu steht die Sekundirforschung, welche lediglich vorhandenes Material fiir die Untersuchung

auswertet, vgl. Hiittner, Manfred: Grundziige der Marktforschung, Berlin/New York 1989, Seite 20.

Eine ausfiihrliche Darstellung der unterschiedlichen Methoden der Datengewinnung in der Marketingforschung
— unterteilt in die Bereiche der Befragung (Seiten 39-105) und Beobachtung (Seiten 115-122), dem Experiment
(Seiten 122-134), des Panels (Seiten 135-142) sowie des Sekunddrmaterials (Seiten 143-153) — findet sich in
Hiittner, Manfred: Grundziige der Marktforschung, Berlin/New York 1989, Seiten 39-153.
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479

gung angefiihrt, da die Interviewereffekte'”” und Interviewerkosten*® sowie Fragerei-

hungseffekte™! durch eine dementsprechende Gestaltung des Fragebogens eliminiert

werden kénnen.**?

Besonders positiv ist im Bezug zu den betrachteten Guided Tours zu
werten, dass kein Medienbruch vorliegt — mittels der Online Befragung wird somit di-
rekt die internetaffine Zielgruppe der Guided Tour Nutzer und (potentieller) Online-
Kunden erreicht und befragt, wobei sich die Befragung direkt an die Nutzung anschlief3t
und demzufolge ohne Zeitversatz erfolgt. Gleichzeitig konnen Ubertragungsfehler in die
zur Auswertung genutzte Software, bedingt durch die bereits vorliegende Digitalitdt der
Daten, vermieden werden — zusatzlich lassen sich hierdurch der Zeitaufwand sowie die
anfallenden Kosten minimieren. Weitere Griinde wie die Schnelligkeit und die Kosten-

giinstigkeit bei der Erhebung groBer Fallzahlen™’ lassen sich anfiihren.**

Trotz der zahlreichen Vorteile bringt diese Methode auch spezifische Probleme mit sich,
die fiir andere Datenerhebungsmethoden nicht oder nur in einem geringeren Ausmalie
zutreffend sind. Vergleicht man beispielsweise die durchgefiihrte Online-Befragung von
Guided Tour Nutzern im Anschluss an die Nutzung dieser mit einem Online-
Experiment, so ldsst sich feststellen, dass Storvariablen, wie z.B. Larm oder Ablenkung
durch Dritte, nicht kontrolliert werden konnen. Dieser Sachverhalt scheint die Untersu-
chung zunichst negativ zu beeinflussen (z.B. beziiglich der Wiederholbarkeit und der
daraus resultierenden Bestitigung/Nicht-Bestitigung der Untersuchungsergebnisse),
lasst sich jedoch leicht dahingehend relativieren bzw. sogar ins Positive umkehren, dass

die gegebene Situation fiir den Befragten authentischer im Sinne der realen Nutzungs-

479 Unter einem Interviewereffekt — teilweise auch als Interviewer-Bias bezeichnet — versteht man die Gefahr, dass

ein Interviewer vollig ungewusst alleine durch sein personliches Auftreten oder sein Aussehen sowie weiterer
mdoglicher Griinde den zu interviewenden beeinflusst (z.B. in Form von Gefalligkeits- oder Prestige-Antworten).
Vgl. Hiittner, Manfred: Grundziige der Marktforschung, Berlin/New York 1989, Seite 55.

Die Kosten fiir Interviewer entfallen im Bereich der Online-Forschung génzlich.

Unter einem Fragereihungseffekt versteht man den Sachverhalt, dass ein Untersuchungsteilnehmer die Fragen
im Vorfeld der Beantwortung iiberblicken und im Anschluss daran bei der Beantwortung aufeinander abstimmen
kann. Im Bereich der Online-Forschung ist dieser Effekt durch eine gezielte Fragebogengestaltung (z.B. durch
Aufteilung des Fragebogens auf verschiedene Seiten, welche im Vorfeld der Beantwortung nicht durch den Un-
tersuchungsteilnehmer betrachtet werden kdnnen), zu 16sen.

Vgl. Zerr, Konrad: Online-Marktforschung — Erscheinungsformen und Nutzerpotentiale, in: Theobald, A-
xel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und prakti-
sche Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 7-26.

Die Kosten der Konzeption und Programmierung des Online-Fragebogens sowie weitere anfallender fixe Kosten
sind unabhéngig von der Anzahl der befragten Personen zu betrachten — gleichzeitig fallen kaum bzw. nur ein zu
vernachlédssigender Anteil an variablen Kostenbestandteilen an.

Vgl. Zerr, Konrad: Online-Marktforschung — Erscheinungsformen und Nutzerpotentiale, in: Theobald, A-
xel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und prakti-
sche Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 7-26.
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gegebenheiten erscheint.*® Bedingt durch diese Problematik wird neuerdings bei zahl-
reichen Online-Experimenten darauf geachtet, nicht alle Variablen zu kontrollieren oder
gar konstant zu halten®®, da mit zunehmender Kontrolle die Generalisierbarkeit der

. . 4
Ergebnisse abnimmt.**’

Ein weiteres Problem stellt die Teilnehmermotivation™® dar — so ist es zwar relativ
leicht, im Internet groBe Stichproben zu gewinnen*, jedoch erfolgt dies oftmals unter
Zuhilfenahme der Auslobung von Gewinnspielméglichkeiten*® oder dhnlicher Anreize.
Aus diesem Grund ist davon auszugehen, dass ein nicht unerheblicher Teil der Untersu-
chungsteilnehmer nur aufgrund der Gewinnmoglichkeiten an der Untersuchung teil-
nimmt, was sich oftmals in einer oberflachlichen oder nicht wahrheitsgeméfBen Beant-
wortung (z.B. durchgéngiges Ankreuzen ein und desselben Wertes) der Fragen wider-

! Da im Rahmen dieser Ausarbeitung auf Gewinnspielmdglichkeiten oder

spiegelt.
dhnlichen motivierenden Anreize verzichtet wurde, kann von dieser Problematik abstra-

hiert werden.

Zusétzlich sind technische Hiirden im Bereich der Online-Befragungen zu beriicksichti-

gen, welche sich in Form einer unzureichenden Bandbreite der Internetkonnektivitit,

unterschiedlichen Darstellungsweisen der gingigen Web-Browser*’*

493

, veralteter Soft-

ware oder der Anwendung von Firewalls*® und/oder Pop-Up-Blockern*** ausdrii-

485 Zur Problematik der Stdrfaktoren im Bereich der Online-Experimente vgl. Reips, Ulf-Dietrich: Theorie und

Techniken des Web-Experimentierens, in: Batinic, Bernad/Werner, Andreas/Bandilla, Wolfgang (Hrsg.): Online
Research — Methoden, Anwendungen und Ergebnisse, Gottingen/Bern/Toronto/Seattle 1999, Seiten 263-295.
vgl. Reips, Ulf-Dietrich: Theorie und Techniken des Web-Experimentierens, in: Batinic, Bernad/Werner, And-
reas/Bandilla, Wolfgang (Hrsg.): Online Research — Methoden, Anwendungen und Ergebnisse, Gottin-
gen/Bern/Toronto/Seattle 1999, Seiten 263-295.

Vgl. Martin, David W.: Doing psychology experiments, Brooks/Cole 1996, Seite 7.

Vgl. hierzu auch Dobler, Thomas/Acker, Isabel: Internetbasierte Marktforschung — Besonderheiten und Be-
schriankungen, Stuttgart 2001, Seite 44, sowie die dort zitierten Autoren.

Vgl. Zerr, Konrad: Online-Marktforschung — Erscheinungsformen und Nutzerpotentiale, in: Theobald, A-
xel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und prakti-
sche Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 7-26.

Eine allgemeine Abhandlung zur extrinsischen Motivation mittels der Auslobung von Gewinnspielen oder &hn-
lichen Anreizen findet sich bei Theobald, Axel: Riicklaufquoten bei Online-Befragungen, in: Theobald, A-
xel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und prakti-
sche Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 203-210.

Ausfithrungen zur Manipulation von Daten nach Auslobung von Gewinnmdglichkeiten oder sonstiger Anreize
anhand empirischer Ergebnisse vgl. Grif, Lorenz/Heidingsfelder, Martin: Bessere Datenqualitdt bei WWW-
Umfragen, in: Batinic, Bernad/Werner, Andreas/Bandilla, Wolfgang (Hrsg.): Online Research — Methoden, An-
wendungen und Ergebnisse, Gottingen/Bern/Toronto/Seattle 1999, Seiten 113-126.

Z.B. Microsoft Internet Explorer, Netscape Explorer, Firefox.

Eine Firewall stellt ein Konzept zur Netzwerksicherung an der Grenze zwischen zwei Netzen dar (z.B. dem
Internet und dem Local Area Network).

Unter einem Pop-Up ,,... versteht man eine Interception beim Surfprozess des Users ...“ Vgl. Starsetzki, Tho-
mas: Rekrutierungsformen und ihre Einsatzbereiche, in: Theobald, Axel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas
(Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Sei-
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cken.””” Die Problematik der nutzerseitigen Bandbreite sowie des Einsatzes von Fire-
walls und/oder Pop-Up-Blockern kann durch den Forscher nicht beeinflusst werden, da
diese GroBen alleinig dem Endanwender (z.B. dem Administrator des PCs) obliegen.
Auf die unterschiedlichen Darstellungsweisen der géngigen Browser-Software wurde in
dieser Untersuchung durch eine dementsprechende Programmierung des Fragebogens

reagiert.*®

Die gewonnenen Daten liegen in Form einer Stichprobe vor, die {iber alle erfassten Da-
tensdtze hinweg durch eine Besonderheit gekennzeichnet ist: Alle Teilnehmer weisen
die spezifische Eigenschaft auf, dass sie das Internet nutzen — denn Menschen die {iber
keine Internetkonnektivitit verfiigen*’’, konnen an solch einer Befragung nicht teilneh-
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men.

Im Rahmen dieser Untersuchung kann dies nicht als gravierenden Nachteil an-
gesehen werden, da die Effektivitidt von Guided Tours als innovatives kommunikations-
politisches Instrument im Online-Privatkundengeschift analysiert werden soll — sich die
Untersuchung also auf diejenigen Personenkreise konzentriert, welche die beschriebe-
nen Erfahrungen mit dem Internet aufweisen (vgl. 4.3.1.2) und die die auf dem Dienst
des Internet aufbauenden Guided Tours zur Nutzung in Betracht ziehen. Eine Verallge-
meinerung der Ergebnisse im Hinblick auf die Gesamtbevolkerung (vgl. 5.4.1) sowie
der gesamten deutschen Internetnutzerschaft (vgl. 5.4.1) ist im Rahmen dieser Arbeit
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nicht angedacht.™” Vielmehr dienen als reprisentative Grundgesamtheit die Bestands-

kunden bzw. potentielle Kunden des betrachteten Finanzdienstleisters.

ten 41-53. Ein Pop-Up-Blocker ist ein Programm, welches diese Unterbrechung wahrend des Surfprozesses un-
terbindet.

Vgl. Zerr, Konrad: Online-Marktforschung — Erscheinungsformen und Nutzerpotentiale, in: Theobald, A-
xel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und prakti-
sche Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 7-26.

Die eingesetzten Fragebdgen wurden vorrangig fiir die Browsersoftware von Microsoft (hier: Microsoft Internet
Explorer) sowie Netscape (hier: Netscape Navigator) optimiert. Es handelt sich bei den beiden Produkten um die
in Europa am hiufigsten eingesetzten Softwarelosungen zur Nutzung des Internet. Insgesamt weist Microsoft
mit den unterschiedlichen Versionen des Internet Explorer einen Marktanteil von 96,5 Prozent auf — die restli-
chen 3,5 Prozent des Browser-Marktes verteilen sich auf Netscape sowie diverse Nischen-Browser (z.B. Fire-
fox). Vgl. 0.V.: ZDNet News Internet und Kommunikation — Internet Explorer erreicht 96 Prozent Marktanteil,
unter: http://www.zdnet.de/news/tkomm/0,39023151,2130407,00.htm?1, Zugriff am 5. Mérz 2003.

Es ist hierbei unerheblich, ob ein privater Internetanschluss vorliegt, die Person das Internet am Arbeitsplatz
oder entgeltlich (z.B. in einem Internetcafé) nutzt. Vgl. hierzu auch Gliederungspunkt 4.3.1.2.

Vgl. Bandilla, Wolfgang: Eine alternative Datenerhebungstechnik fiir die empirische Sozialforschung?, in:
Batinic, Bernad/Werner, Andreas/Bandilla, Wolfgang (Hrsg.): Online Research — Methoden, Anwendungen und
Ergebnisse, Gottingen/Bern/Toronto/Seattle 1999, Seiten 9-19.

Generell ist es nicht moglich, Riickschliisse von der mittels einer Online-Befragung gewonnenen Stichprobe auf
die Gesamtpopulation zu schliefien, da im Rahmen der Datenerhebung gezielt bestimmte Teile der Population
(hier: Personen welche das Internet nicht nutzen) ausgeschlossen werden. Vgl. Hauptmanns, Peter/Lander, Bet-
tina: Zur Problematik der Internet-Stichproben, in: Theobald, Axel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.):
Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 27-40.
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5.3.1.2 Gestaltung des Fragebogens

Bei der Entwicklung des Fragebogens sind die im vorherigen vierten Kapitel ausfiihr-
lich geschilderten GroBen der umfangreichen Analyse zugrunde gelegt. Um einer an-
gemessenen Datenqualitit Rechnung zu tragen, wurde der Fragebogen anhand allge-

mein anerkannter Richt-/Leitlinien erstellt.’*

Es handelt sich um die folgenden ausge-
wihlten Richtlinien, welche im weiteren Verlauf erldutert werden:*®' (1) Beriicksichti-
gung der technischen Erfordernisse, (2) Formulierung anhand der Regeln der empiri-
schen Sozialforschung, (3) Sicherstellung der Glaubwiirdigkeit, (4) Erzeugen von Auf-
merksamkeit, (5) Anspruchsvolles Design und Nutzerfreundlichkeit, (6) Hervorhebung

zentraler Textstellen, (7) Kurze Gestaltung des Fragebogens, (8) Durchfiihren von Pre-

Tests.

Beriicksichtigung technischer Erfordernisse

Auf die unterschiedlichen Darstellungsformen der géngigen Internet-Browser wurde
bereits im vorherigen Gliederungspunkt (vgl. 5.3.1.1) eingegangen. Dieser Problematik
konnte durch eine dementsprechende Programmierung des Fragebogens entgegnet wer-
den. Zusitzlich wurde auf aufwindige Graphiken und Animationen, bedingt durch das
hierdurch ansteigende Datenvolumen sowie der daraus resultierenden Ladezeiten, ver-
zichtet — somit war es auch Personen mit einer geringen Bandbreite der eingesetzten
Internetkonnektivitdt moglich (z.B. Nutzern von Modems), an der Untersuchung teilzu-

nehmen.

Formulierung anhand der Regeln der empirischen Sozialforschung

Bei der Erstellung des Fragebogens wurde besonderer Wert darauf gelegt, dass die Fra-
gen leicht von allen Untersuchungsteilnehmern zu verstehen sind. Dieses Ziel konnte
durch eine kurze und prignante Formulierung der Fragen erreicht werden, welche die
Beteiligten nicht iiberfordern. Gleichzeitig wurde die Vorgehensweise zur Teilnahme an
der Untersuchung im Vorfeld eines jeden Frageblocks erklart, um den Untersuchungs-

teilnehmer zu instruieren.

% Die vorherigen Ausfiihrungen zur Auswahl der Erhebungsmethode und den methodischen Problemen bei Onli-

ne-Befragungen (vgl. 5.3.1.1) sowie die Anmerkungen zur Gestaltung des Fragebogens (vgl. 5.3.1.2) sind eben-
falls fiir die durchgefiihrte Voruntersuchung grundlegend. Im weiteren Verlauf wird aufgrund des Forschungs-
schwerpunktes lediglich explizit auf die Erhebung im Nachgang an eine (Erst-)Nutzung der Guided Tour einge-
gangen.

Vgl. Grif, Lorenz: Optimierung von WWW-Umfragen, in: Batinic, Bernad/Werner, Andreas/Bandilla, Wolf-
gang (Hrsg.): Online Research — Methoden, Anwendungen und Ergebnisse, Gottingen/Bern/Toronto/Seattle
1999, Seiten 159-177.
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Sicherstellung der Glaubwiirdigkeit

Um das Ziel der Untersuchung klar zu kommunizieren, erfolgte eine Anpassung des
Fragebogenlayouts an das der Guided Tours (z.B. beziiglich der Farbgestaltung) — hier-
durch konnte ein konkreter Beziehungszusammenhang zu den Guided Tours und deren
Bewertung mittels des Fragebogens durch den Nutzer hergestellt werden — gleichzeitig
ist bedingt durch die Mehrzahl der verwendeten Designelemente ein Bezug zur Corpo-
rate Identity bzw. dem Corporate Design des betrachteten Finanzdienstleisters (hier:

592 Um zusitzlich

Dresdner Bank AG) und dessen Internetprasenz geschaffen worden.
die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen zu stirken, wurde bereits auf der ersten Seite
des Fragebogens der Zeitaufwand zur Beantwortung dieses sowie ein Verweis auf die
Anonymitét der Datenerhebung und -auswertung gegeben. Gleichzeitig wurde zusétz-
lich die Freiwilligkeit der Teilnahme an der Befragung positiv hervorgehoben, indem
man nach den einleitenden Zeilen dem potentiellen Teilnehmer die Moglichkeit zum
Abbruch (hier: Funktion zum SchlieBen des Pop-Up-Fensters) eingerdumt hat. Auf der
letzten Seite des Fragebogens mit den ausleitenden Dankesworten erhielt der Teilneh-

mer die Moglichkeit, direkt auf elektronischem Wege bei etwaigen Riickfragen oder

Anregungen mit dem Finanzdienstleister (hier: Kundencenter) in Kontakt zu treten.

Erzeugen von Aufmerksamkeit

Nur Teilnehmer, welche mit Aufmerksamkeit und Interesse dem Fragebogen folgen,
werden die subjektiv korrekten Antworten liefern. Damit sich keine Langeweile und
daraus abzuleitende Unaufmerksamkeit bei der Beantwortung der Fragen einstellt (z.B.
weil der Proband bereits die nichste Frage antizipieren kann), wurde auf ein dement-
sprechendes Design des Fragebogens (vgl. auch Fragereihungseffekte in 5.3.1.1) Wert
gelegt. Diese Richtlinie steht in direktem Zusammenhang zur Beriicksichtigung techni-
scher Erfordernisse (vgl. erste Richtlinie), da eine zu hohe Ladezeit die Aufmerksamkeit
und das Interesse schmilern kann. Bedingt durch das gewéhlte ansprechende Layout
konnte dem einzelnen Teilnehmer ein gewisses Mall an Freude und Spal3 vermittelt
werden, welcher mit der Teilnahme an der Untersuchung verbunden ist. Um zusétzlich
dem Phédnomen der Langeweile vorzubeugen, war auf jeder Seite des Fragebogens er-

sichtlich, wie weit der Nutzer mit der Beantwortung dieses bereits fortgeschritten ist.

92 Vergleiche hierzu auch die Ausfithrungen zur ,Perzipierten Anonymitit’ in Theobald, Axel: Riicklaufquoten bei

Online-Befragungen, in: Theobald, Axel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung —
Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 203-210.
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Anspruchvolles Design und Nutzerfreundlichkeit

Hier kamen Kenntnisse aus der Usability-Forschung®” zur Anwendung, die sich z.B.
auf den Bereich des Scrollens’™ bezichen. Da es Nutzer im Allgemeinen nicht schitzen,
wenn sie bei der Teilnahme an Online-Befragungen scrollen miissen, wurde weitestge-
hend auf den Einsatz von Scroll-Leisten verzichtet. Vielmehr erfolgte die Umsetzung
der Fragebogeninhalte dahingehend, diese jeweils auf einer kompletten Seite (hier: einer
Seite des Pop-Up-Fensters) darzustellen — die Navigation zwischen den einzelnen Sei-
ten des Fragebogens erfolgte durch einen jeweils am Seitenende platzierten Hyperlink.
Auf einen stetigen Wechsel zwischen den Eingabegeriten der Tastatur sowie der Maus
wurde bewusst aus Griinden der Nutzerfreundlichkeit verzichtet — dies konnte durch
eine Mehrzahl bereits vorgegebener Antworten und einem minimalen Einsatz von freien
Antwortmoglichkeiten erzielt werden. Beziiglich der Anwendung ansprechender De-

signelemente sei auf die vorherigen Punkte und Ausfiihrungen verwiesen.

Hervorhebung zentraler Textstellen

Um die Ubersichtlichkeit der Fragenbogengestaltung zu erhdhen, wurde gerade bei sich
dhnelnden Fragestellungen zur Thematik der Real- bzw. Idealeindruckwerte dahinge-
hend vorgegangen, wichtige Textstellen durch eine gesonderte Unterstreichung vom
iibrigen Text hervorzuheben. Durch die beschriebene Vorgehensweise konnen Antwort-

fehler durch z.B. fliichtiges Lesen der Fragestellung reduziert werden.

Kurze Gestaltung des Fragebogens

Um die Abbrecherquote wihrend des Ausfiillens des Fragebogens moglichst gering zu
halten, wurde der Fragebogen auf ein Mindestmal} an zu beantworteten Fragen redu-
ziert.”” Dies ist im Bereich der Online-Fragebdgen besonders wichtig, da trotz der rela-
tiv geringen Kosten der Internetnutzung bei vielen Teilnehmern ein Gespiir fiir die ent-
stehenden Kosten existent ist bzw. diese nicht lange durch die Aktivitit des Fragebo-

genausfiillens in ihrer Tétigkeit unterbrochen werden wollen.

503 ,»Usability ist das AusmaB, in dem ein Produkt durch einen bestimmten Benutzer in einem bestimmten Nut-

zungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und mit Zufriedenheit zu erreichen®
Vgl. International Organization For Standardization, ISO 9241-11 — Ergonomic Requirements For Office Work
With Visual Display Terminals (Vdts) Part 11, in Guidance On Usability, Genf 1998.

Unter dem Begriff des Scrollens wird das nutzerseitige Verschieben von Bildschirm- bzw. Fensterinhalten ver-
standen.

Vergleiche hierzu auch die Ausfiihrungen zur Fragebogenlidnge in Theobald, Axel: Riicklaufquoten bei Online-
Befragungen, in: Theobald, Axel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theore-
tische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 203-210.
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Durchfithren eines Pre-Tests

Da in der Regel trotz sorgféltiger Beachtung der geschilderten Leit-/Richtlinien der Au-
tor einer Befragung die Probleme des Fragebogens selbst nicht richtig einschitzen kann,
bietet sich ein Pre-Test an. D.h. der Fragebogen wird Personen vorgelegt, welche bei
der Entwicklung nicht beteiligt waren — diese haben nach Betrachtung und unabhingi-
ger Beurteilung des Fragebogens die Aufgabe, den Autor auf mogliche Schwachstellen
(z.B. unklare Formulierungen der Fragen) aufmerksam zu machen. Die Erkenntnisse
sind im Anschluss daran in die Fragebogengestaltung mit einzubeziehen. Unter Um-

standen ist ein erneuter Pre-Test durchzufiihren — so auch im Falle dieser Ausarbeitung.

Der im Rahmen der Untersuchung verwendete Fragebogen ist im Anhang (vgl. A2)
ersichtlich. Er setzt sich aus insgesamt 37 Fragen zusammen, welche der Ubersichtlich-
keit halber auf neun Seiten sowie in unterschiedlichen Themen-/Fragenkomplexe zu-
sammengefasst wurden. Die erste Seite des Fragebogens beinhaltet neben den einleiten-
den Worten und den Hinweisen zum Datenschutz sowie der Freiwilligkeit der Teilnah-
me an der Untersuchung Fragen zum Kundenstatus und der allgemeinen Nutzung des
Internet-/Online-Banking, den Internetnutzungsgewohnheiten (z.B. durchschnittlich
tigliche Internetnutzungsdauer in Stunden) sowie einer Bewertung und Beurteilung der
bevorzugten Informationsquellen (z.B. personliches Beratungsgesprich) zur Beschaf-
fung von Informationen iiber Finanzdienstleistungen (vgl. A2; Fragen 1 bis 7). Daran
anschlieend wurden Fragen zu den bisher genutzten Guided Tours sowie der konkreten
Nutzungsplanung dieser gestellt, ergdnzt um eine Frage, wie der Nutzer Kenntnis iiber
die Existenz der Guided Tour erlangte (vgl. A2; Fragen 8 bis 10). Diese Fragestellungen
sind auf der zweiten Seite des Fragebogens zusammengefasst. Auf der dritten Seite (vgl.
A2; Fragen 11 bis 12) wurden dem Untersuchungsteilnehmer Fragen iiber die verwen-
dete Infrastruktur (z.B. Bandbreite der Internetkonnektivitit) gestellt, bevor sich auf
Seite vier (vgl. A2; Fragen 13 bis 23) die Fragestellungen zur Bewertung (Ist-Zustand
der Guided Tour) anhand der im vorherigen Teil der Arbeit aufgezeigten Items an-
schlieBt (vgl. 4.5.3). Die flinfte Fragebogenseite (vgl. A2; Fragen 24 bis 28) beinhaltet
alle Fragen zum subjektiven Anspruchsniveau (Idealzustand einer Guided Tour) — eben-
falls operationalisiert anhand der im vierten Kapitel geschilderten GroBen (vgl. 4.3.2.4).
Auf den Seiten sechs und sieben (vgl. A2; Fragen 29 bis 32) befinden sich diejenige
Fragen, welche direkt die Beeinflussung durch die betrachtete Guided Tour im Hinblick

auf die zukiinftige Inanspruchnahme von Online-Finanzdienstleistungen messen —
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gleichzeitig wird der Nutzer dazu aufgefordert, seine Nutzungsabsicht (z.B. Gewinnung
eines Uberblicks iiber die angebotenen Online-Finanzdienstleistungen) zu offenbaren.
Die vorletzte Seite (vgl. A2; Fragen 33 bis 37) dient zur Erhebung sédmtlicher soziode-
mographischer Grofen (z.B. Alter und Geschlecht). AbschlieBend wird dem Untersu-
chungsteilnehmer auf der neunten Seite fiir die Teilnahme an der Befragung gedankt.
Im Falle moglicher Kritik und Anregungen wurde der Teilnehmer dazu aufgefordert
direkt, unter Angabe einer eMail Adresse des betrachteten Finanzdienstleisters, mit die-

sem in Kontakt zu treten (hier: Mitarbeiter des Kundenservicecenters).

Die Rekrutierung der Teilnehmer erfolgte nach der Methode der Pop-Up-
Rekrutierung’®, welche eine Unterbrechung des Internetnutzungsprozesses beim (po-
tentiellen) Kunden und Guided Tour Nutzer darstellt. Es handelt sich hierbei um eine
Methode, die bedingt durch das sich selbst 6ffnende Fenster mit dem Fragebogen eine
hohe Aufmerksamkeitswirkung erzielt und zu einer héheren Antwortrate fiihrt.””’ Zum
Grofiteil finden bereits vorgefertigte Antwortschemata Anwendung — nur in wenigen
Féllen kamen offene Fragestellungen zum Einsatz. Im Bereich der vorgegebenen Ant-
wortschemata wurde bis auf Ausnahmen (z.B. im Bereich soziodemographischer Gro-

Ben) mit einer geschlossenen Fiinferskala™®

gearbeitet, bei welcher der Wert eins einer
kompletten Ablehnung der Fragestellung, der Wert sechs einer vollkommene Zustim-
mung zu dieser reprisentiert — die Zwischenwerte stellen die jeweiligen Abstufungen
zwischen den beiden Extrempolen dar. Insgesamt war beobachtbar, dass die ergénzen-
den Moglichkeiten freier Antworten sehr selten in Anspruch genommen wurden, was
auf die Vollstindigkeit der Fragen positive Riickschliisse zuldsst. Weitere Erlauterungen

zur Fragebogengestaltung und der konkreten Umsetzung wurden bereits in den vorheri-

gen Ausfithrungen dargelegt.

506 Vgl. Starsetzki, Thomas: Rekrutierungsformen und ihre Einsatzbereiche, in: Theobald, Axel/Dreyer, Mar-

kus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen,
Wiesbaden 2003,

Vgl. Goritz, Anja/Batinic, Bernad/Moser, Klaus: Online-Marktforschung, in: Entwicklungsperspektiven im
Electronic Business — Grundlagen-Strategien-Anwendungsfelder, Wiesbaden 2000, Seiten 187-204.

Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 176.
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5.3.1.3 Untersuchungsdurchfithrung

Der Erhebungszeitraum der Untersuchung erstrecke sich vom 29. September 2004 bis
zum 7. Januar 2005. Wihrend dieses Zeitraumes war es jedem Nutzer’™ des Privatkun-
denportals und Betrachter einer bzw. mehrerer Guided Tours freigestellt, an der Online-
Befragung teilzunehmen — und zwar unabhéngig davon, ob es sich um Bestandskunden
oder potentielle Kunden des betrachteten Finanzdienstleisters handelte (vgl. 4.2.4). Im
Rahmen der nachfolgend aufgezihlten Guided Tours erfolgte die Einblendung des zu

beantwortenden Fragebogens per Pop-Up-Fenster:

* Guided Tour ,Multikanal Banking’ in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext,

* Guided Tour ,Multikanal Banking’ in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext,
* Guided Tour ,Konto Privatkunden’ in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext,

» Guided Tour ,Konto Privatkunden’ in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext,
* Guided Tour ,Website Komplett’ in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext,

* Guided Tour ,Website Komplett’ in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext.

Die Schilderung der jeweiligen Inhalte sowie der Aufbau der mit Spiegelstrichen aufge-
fiihrten Guided Tours erfolgten bereits im Bereich der Beschreibung der einzelnen Un-
tersuchungsobjekte (vgl. 5.2). Die Anzahl der auswertbaren Datensétze verteilt sich mit
geringen Abweichungen im positiven wie im negativen Sinn gleichmifig auf die in die
Befragung einbezogenen Untersuchungsobjekte (gleiche ZellengroBen). Insgesamt wur-
den wiahrend des Zeitraumes der Untersuchungsdurchfiihrung 506 Kontakte zum Onli-
ne-Fragebogen registriert, wobei 422 Teilnehmer mindestens eine Frage des Fragebo-
gens beantworteten. Nach einer Bereinigung der Stichprobe um Datensitze mit extrem
vielen Fehlwerten sowie der Eliminierung von Féllen mit offensichtlichen Falscheinga-
ben belief sich die Anzahl der auswertbaren Félle nach Bereinigung auf insgesamt 286
Datensétze — dies entspricht einer Quote verwertbarer Datensitze in Bezug zur Gesamt-
zahl der Kontakte zum Fragebogen von 56,52 % und ist als {iberaus positiv einzuschét-
zen.”'” Die Anzahl der in die Auswertungen einbezogenen Datensitze der Stichprobe

verteilt sich wie in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 2, Seite 183) dargestellt:

39 Der Zugang und die Nutzung der o6ffentlichen Bereiche der Internetprdsenz der Dresdner Bank AG (hier:

https://www.dresdner-privat.de) ist fiir jeden Internetnutzer ohne jegliche Zugangsbarrieren (z.B. personliches
Login) moglich.

Ein Vergleich zweier zuvor durchgefiihrter Marketingforschungsaktivititen eines externen Dienstleisters, in
welchen die Nutzerschaft des Privatkundenportals der Dresdner Bank AG (https://www.dresdner-privat.de) be-
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Guided Tour Sprechertext ~ Haufigkeit Prozent kumulierte
Prozent
Multikanal Banking ja 50 17,5 17,5
Multikanal Banking nein 46 16,1 33,6
Konto Privatkunden ja 48 16,8 50,3
Konto Privatkunden nein 49 17,1 67,5
Website Komplett ja 44 15,4 82,9
Website Komplett nein 49 17,1 100,0
Gesamt 286 100,0
Tabelle 2: Bereinigte Datensitze nach Guided Tour

In Bezug zur Anzahl der gewonnenen und auch auswertbaren Datensitze wurde bereits
im Vorfeld der Untersuchungsdurchfiihrung mittels des Statistikprogramms GPower’ "'
die Teststarke (1-p) fiir die nachfolgend geschilderten und im spédteren Rahmen der
Ausarbeitung durchgefiihrten Tests berechnet. Die Teststérke (teilweise auch als Trenn-
schirfe bezeichnet) gibt hierbei die Wahrscheinlichkeit an, dass ein bestehender Unter-
schied zwischen den gewonnenen Stichproben auch wirklich aufgezeigt wird. Da im
Rahmen der Untersuchung drei verschiedene Guided Tours in zwei unterschiedlichen
Gestaltungsvarianten betrachtet werden, handelt es sich um einen einfaktoriellen Ver-

suchsplan von 2x3.%"?

Bei einer Teststérke von (1-p) in Hohe von 0,95 und einem ange-
nommenen a-Niveau von 0,05 sowie einer mittleren Effektgrofe von 0,25 ergab sich
eine optimale Stichprobengréfie von insgesamt N = 252 Datensdtzen, welche sich je-
weils zur Hélfte von Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext und der
Variante ohne Sprechertext zusammensetzen sollten. Da im Rahmen einer Online-
Befragung die Anzahl der befragten Nutzer nicht direkt gesteuert werden kann, wurde
mit 142 nutzbaren Datensétzen aus dem Bereich der Guided Tours mit Sprechertext und

einem Stichprobenumfang von N = 144 bei den Guided Tours ohne Sprechertext — trotz

geringer Abweichungen beziiglich der Zellenumfinge und der Gesamtzahl — ein sehr

fragt wurde, zeigte eine anndhernd hohe Quote verwertbarer Datensétze in Bezug zur Gesamtzahl der Kontakte
zum Fragebogen. Aus datenschutzrechtlichen Griinden und aufgrund des besonderen Vertrauensverhéltnisses
diirfen diese Ergebnisse jedoch nicht im Detail veroffentlicht werden.

Beim Statistikprogramm GPower handelt es sich um ein Programm zur Analyse der Teststarke fiir die géngigen
statistischen Tests im Bereich der Sozialwissenschaften, welches kostenlos zur Verfligung gestellt wird. Eine
Downloadmoglichkeit besteht unter http://www.psycho.uni-duesseldorf.de/aap/projects/gpower/. Eine detaillier-
te Beschreibung des Programms durch die Autoren findet sich in Erdenfelder, Edgar/Faul, Franz/Buchner, Axel:
GPower — A general power analysis program, in: Behavior Research Methods, Instruments & Computers, Jg. 28
(1996), Seiten 1 bis 11.

Bortz, Jirgen/Doring, Nicola: Forschungsmethoden und Evaluation fiir Human- und Sozialwissenschaftler,
Berlin 2002, Seite 579.
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guter Wert erreicht. Bedingt durch die geringen Abweichungen der ungleichen Teil-
stichprobenumfinge kann die Teststirke vereinzelt jedoch etwas niedriger ausfallen.
Abschlieflend ist allgemein anzumerken, dass es sich bedingt durch den innovativen
Charakter der Guided Tours und der daraus resultierenden Nutzeranzahl recht schwierig
gestaltete, eine angemessene Anzahl an auswertbaren Datensdtzen zu erhalten — trotz

der durchweg positiven Bereitschaft der Nutzer an der Umfrage teilzunehmen.

5.3.2 Auswertungsdesign

In einem ersten Schritt wird die gewonnen Stichprobe einer eindimensionalen Auswer-
tung unterzogen. Hierzu finden fiir alle relevanten Variablen der Stichprobe geeignete
KenngroBen Anwendung, mittels derer die Stichprobenstruktur zweifelsfrei charakteri-
siert werden kann. Daran anschlieend erfolgt die Auswertung der im theoretischen Teil
der Arbeit aufgestellten Hypothesen und Beziehungszusammenhédnge anhand ein- bzw.
mehrdimensionaler Verfahren. Nachfolgend werden die einzelnen Verfahren nebst den
notwendigen Anwendungsvoraussetzungen skizziert — auf eine detaillierte Darstellung
wird an dieser Stelle verzichtet, vielmehr sei auf die relevante und einschligig bekannte

Literatur verwiesen.’ "

5.3.2.1 Uberpriifung der Anwendungsvoraussetzungen

Den Verteilungsformen wird in der Statistik eine entscheidende Rolle beigemessen, da
diese Aufschliisse dariiber geben, welche analytischen Tests zur Anwendung kommen
konnen bzw. welche Analysemethoden bei Nichtbeachtung der Verteilungsform zu feh-
lerhaften Ergebnissen fiihren. In diesem Zusammenhang wird der so genannten Nor-

malverteilung eine wesentliche Bedeutung zugeschrieben. Um etwaigen Fehlern in der

13 Vgl. Bortz, Jirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New York/Tokio

1985. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003. Herrmann, Andre-
as/Homburg, Christian (Hrsg.): Marktforschung — Methoden, Anwendungen, Praxisbeispicle, Wiesbaden 1999.
Bortz, Jiirgen/Déring, Nicola: Forschungsmethoden und Evaluation fiir Human- und Sozialwissenschaftler, Ber-
lin 2002. Bortz, Jirgen/Lienert, Gustav A./Boehnke, Klaus: Verteilungsfreie Methoden in der Biostatistik, Ber-
lin 2000. Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfiihrung in die moderne Datenanalyse unter Windows, Miin-
chen 2002.
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Datenauswertung zu begegnen, ist jeweils vor der Auswahl einer geeigneten Methode
die Verteilungsform (z.B. Normal- oder Gleichverteilung) zu iiberpriifen. Hier bieten
sich zahlreiche unterschiedliche Tests an.

>1% zur Uberpriifung der

Im Rahmen dieser Arbeit findet der Kolmogorov-Smirnov-Test
Normalverteilung Anwendung. Es handelt sich hierbei um ein gingiges und vielfach
angewendetes Testverfahren, welches auch zur Uberpriifung auf Gleich- oder Poisson-
verteilungen angewendet werden kann. Es wird jeweils der Kolmogorov-Smirnov-Z-
Wert (Z) sowie die zweiseitige asymptotische Signifikanz (p) berichtet. Eine signifikan-
te Abweichung von der Normalverteilung einer Variable liegt immer dann vor, wenn p

einen Wert < 0,05 annimmt.

Sofern Berechnungsverfahren zur Anwendung kommen, welche eine Homogenitét der

Varianzen voraussetzen, wird der Levene-Test’"”

angewendet. Er hat sich als unemp-
findlicher Test bei schlecht normalverteilten Werten bewihrt. Es wird jeweils — sofern
notwendig — der Wert der Varianzhomogenitit (F) sowie die Signifikanz (p) berichtet.
Sofern p einen Wert < 0,05 annimmt, ist die Annahme der Varianzhomogenitit zu ver-

werfen — vielmehr liegt in diesen Fillen eine Varianzheterogenitit vor.

Allgemein finden in Bezug zu den Signifikanzen folgende Interpretationen der Signifi-
kanzniveaus (p) Anwendung: (1) Schwache Signifikanz sofern p < 0,10, (2) Signifikanz
sofern p < 0,05, (3) Sehr signifikant sofern p < 0,01 , (4) Hochste Signifikanz sofern p
< 0,001. Nachfolgend werden nun die eindimensionalen Verfahren erldutert, bevor auf
die mehrdimensionalen Verfahren eingegangen werden kann. In diesem Zusammenhang
wird ergénzend geschildert, welche Vorgehensweisen zur Anwendung kamen, sofern

Anwendungsvoraussetzungen teilweise oder zur Ginze verletzt wurden.

Si4 Vgl. z.B. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seiten 114-115.

Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfiithrung in die moderne Datenanalyse unter Windows, Miinchen 2002,
Seiten 292-293.

315 ygl. z.B. Bortz, Jiirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New York/Tokio
1985, Seiten 345-347. Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einflihrung in die moderne Datenanalyse unter
Windows, Miinchen 2002, Seite 225. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen
2003, Seiten 138-140.
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5.3.2.2 Eindimensionale Verfahren

Zur Charakterisierung der Stichprobe werden die gingigen eindimensionalen Verfahren
und KenngroBen angewendet. Es handelt sich um das arithmetische Mittel (M), die
Standardabweichung (SD) sowie den Median (MD). Die Anzahl der in die jeweilige
Betrachtung einbezogenen Fille ist mit N bezeichnet. Das arithmetische Mittel stellt
hierbei den passenden Lokalisationsparameter fiir intervallskalierte und normalverteilte
Variablen dar. Der Median reprisentiert denjenigen Wert, unterhalb und oberhalb des-
sen jeweils die Hélfte der Messwerte liegen und ist somit gegeniiber AusreiBwerten
ginzlich unempfindlich. Er wird ebenfalls bei ordinal- bzw. intervallskalierten Variab-
len berechnet. Die Standardabweichung gibt Auskunft {iber die Abweichung der einzel-
nen Messwerte vom Mittelwert und eignet sich ebenso fiir intervallskalierte und nor-
malverteilte Variablen. Mittels dieser GroBen ist eine klare und eindeutige Charakteri-

sierung der gewonnenen Stichprobe moglich.

5.3.2.3 Mehrdimensionale Verfahren

Im Bereich der mehrdimensionalen Auswertung der Stichprobe kommen unterschiedli-
che Verfahren zum Einsatz. Es handelt sich hierbei um einfaktorielle’'® bzw. mehrfakto-

°7 Varianzanalysen, den U-Test nach Mann und Whitney"'®, den H-Test nach

rielle
Kruskal und Wallis’'® sowie die Verfahren zur Berechnung von Korrelationen’. Nach-

folgend werden diese Berechnungsmethoden skizziert.

316 Vgl. z.B. Bortz, Jiirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New York/Tokio

1985, Seiten 300-347. Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfithrung in die moderne Datenanalyse unter
Windows, Miinchen 2002, Seiten 278-280. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext,
Miinchen 2003, Seiten 133-140.
St Vgl. z.B. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seiten 201-209.
Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfiithrung in die moderne Datenanalyse unter Windows, Miinchen 2002,
Seiten 414-416. Bortz, Jiirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New Y-
ork/Tokio 1985, Seiten 349-399.
Vgl. z.B. Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfithrung in die moderne Datenanalyse unter Windows, Miin-
chen 2002, Seiten 288-290. Bortz, Jiirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Ber-
lin/Heidelberg/New York/Tokio 1985, Seiten 178-183. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im
Klartext, Miinchen 2003, Seiten 140-144.
S19 Vgl. z.B. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seiten 147-150.
Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfiithrung in die moderne Datenanalyse unter Windows, Miinchen 2002,
Seiten 299-301. Bortz, Jiirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New Y-
ork/Tokio 1985, Seite 347.
Vgl. z.B. Bortz, Jirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New Y ork/Tokio
1985, Seiten 248-294. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seiten
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Mit Hilfe der einfaktoriellen Varianzanalyse wird ein Vergleich von zwei unabhéngigen
Stichproben hinsichtlich ihrer Mittelwerte berechnet (z.B. um Unterschiede in Abhén-
gigkeit des vorliegenden Gestaltungsparameters einer Guided Tour analysieren zu kon-
nen). Die in die Berechnung eingehenden Variablen miissen normalverteilt sein (vgl.
5.3.2.1, Uberpriifung mittels des Kolmogorov-Smirnov-Tests), des Weiteren gilt eine
zweite Anwendungsvoraussetzung, die besagt, dass iiber die gesamte Stichprobe hinweg
Varianzhomogenitit (vgl. 5.3.2.1, Uberpriifung mittels des Levene-Tests) vorzuliegen

hat.

Die mehrfaktorielle Varianzanalyse ist den so genannten multivariaten Analysemetho-
den zuzurechnen, bei welcher mehr als zwei unabhéngige bzw. abhédngige Stichproben
hinsichtlich ihrer Mittelwerte verglichen werden. Es gelten die gleichen Anwendungs-
voraussetzungen wie auch bei der einfaktoriellen Varianzanalyse. Je nachdem ob eine
oder gar beide Anwendungsvoraussetzungen nicht erfiillt sind, werden im Rahmen die-

ser empirischen Analyse unterschiedliche Strategien angewendet:

Strategie 1:

Die Verletzung der Normalverteilungsvoraussetzung ist als nicht gravierend zu betrach-

2! gegeniiber dieser Storung reagiert.’”> Bei

ten, da die Varianzanalyse recht robust
Stichprobenumfiangen > 30 besagt zusétzlich der zentrale Grenzwertsatz, dass die Ver-
teilung der Mittelwerte der Messwertdifferenzen in eine Normalverteilung iibergehen.’*
Ist trotz der Verletzung der Normalverteilung die Varianzhomogenitit gegeben, erfolgt
die Auswertung ungeachtet dieser Verletzung anhand des varianzanalytischen Verfah-
rens. Es gilt der Grundsatz: ,,Ergibt sich keine Signifikanz, so hitten sich bei erfiillten

. 24
Voraussetzungen erst recht keine ergeben.”

Zur zusitzlichen Absicherung werden
jeweils die Ergebnisse der non-parametrischen Absicherung (vgl. auch Strategie 2) an-

gegeben.

150-166. Biihl, Achim/Zéfel, Peter: SPSS 11 — Einfithrung in die moderne Datenanalyse unter Windows, Miin-
chen 2002, Seiten 317-324.

Ein Test wird immer dann als robust bezeichnet, wenn ,,... Entscheidungen, die auf Grund des Tests getroffen
werden, weitgehend unabhéngig davon sind, ob die Voraussetzungen erfiillt sind oder nicht. Ein robuster Test
fiihrt zu Irrtumswahrscheinlichkeiten die praktisch nicht dadurch beeinflusst sind, ob die Voraussetzungen zu-
treffen oder nicht.“ Vgl. Bortz, Jirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Ber-
lin/Heidelberg/New York/Tokio 1985, Seite 172.

22 ygl. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seite 212.

523 Vgl. Bortz, Jiirgen: Statistik fiir Sozialwissenschaftler, Berlin 1989, Seite 172.

524 Vgl. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seite 212.

521



Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 188

Strategie 2:

Ist nicht nur die Normalverteilungsvoraussetzung verletzt, sondern auch die der Vari-
anzhomogenitit, so ist die Auswertung der gewonnenen Daten anhand parametrischer
Verfahren nicht moglich. In diesen Fillen kommen non-parametrische Analysemetho-
den zum Einsatz — es handelt sich um den U-Test nach Mann und Whitney sowie um

den H-Test nach Kruskal und Wallis.

Das von Mann und Whitney entwickelte Testverfahren (Mann-Whitney-U) dient zum
Vergleich von zwei Stichproben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenz, wobei die Werte
der Variablen beliebig verteilt sein oder Ordinalniveau aufweisen konnen. Sind mehr als
zwei unterschiedliche Stichproben zu analysieren, bietet sich der H-Test nach Kruskal
und Wallis (Kruskal-Wallis-H-Test) an. Er vergleicht ebenfalls die gewonnenen Stich-
proben hinsichtlich ihrer zentralen Tendenzen. Es liegen die gleichen Anwendungsvor-

aussetzungen wie auch beim Mann-Whitney-U-Test vor.

Um Korrelationen im Rahmen dieser Arbeit zu berechnen, wird vorwiegend — aufgrund
der Ermangelung der Normalverteilungsvoraussetzung einiger Variablen und Skalen —
der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman (rs) berechnet. Als Grundvoraussetzung
miissen die Variablen mindestens ordinal- oder intervallskaliert sein — eine Normalver-
teilung hat nicht vorzuliegen. Klassischerweise findet zwar vielfach die Produkt-
Moment-Korrelation nach Pearson fiir intervallskalierte und normalverteilte Variablen
Anwendung, jedoch soll von dieser Messmethode im konkreten Anwendungsfall auf-
grund der teilweise mangelnden Normalverteilungsvoraussetzung abstrahiert werden.
So kann einer schwer interpretierbaren Vermischung beider Berechnungsvarianten be-
gegnet werden. In Bezug zur Interpretation des Rangkorrelationskoeffizienten nach

Spearman finden folgende GroBeneinteilungen Anwendung: (1) Sehr geringe Korrelati-
on, wenn |rs| <0,2, (2) Geringe Korrelation, wenn 0,2 < |rs| <0,5, (3) Mittlere Korre-
lation, wenn 0,5 < |rs| <0,7, (4) Hohe Korrelation, wenn 0,7 < |rs| <0,9, (5) Sehr ho-
he Korrelation, wenn 0,9 |rs| < 1. Fiir negative Korrelationen, wie sie im spdteren Teil

der Ausarbeitung (z.B. im Bereich der Gesamtakzeptanz) oftmals auftreten, ist die glei-
che GroBeneinteilung zu beachten und bei der Interpretation der Ergebnisse anzuwen-

den.



Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 189

5.4  Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Zur Untersuchung der Bestimmungsfaktoren der Nutzung von Guided Tours durch (po-
tentielle) Kunden im Online-Privatkundengeschift von Finanzdienstleistern und ihre
Bedeutung fiir zukiinftige Geschéiftsbeziehung werden die Daten der Primérerhebung
vom 29. September 2004 bis zum 7. Januar 2005 verwendet (vgl. 5.3.1.3). Zunédchst
wird die Stichprobe — wie bereits zuvor geschildert — anhand maf3geblicher GréBen ein-
dimensional charakterisiert. Trotz dieser Vorgehensweise sind keine Riickschliisse da-
hingehend moglich, inwiefern sich die Merkmale der erhobenen Stichprobe in der der
reprasentativen Internetnutzerschaft der Bundesrepublik Deutschland widerspiegeln —
zahlreiche Griinde, wie nachfolgend im Bereich der Stichprobenstruktur skizziert, sind
hierfiir urséchlich. Es gilt jedoch zu bemerken, dass weder eine Verallgemeinerung der
Ergebnisse im Hinblick auf die Gesamtbevilkerung®®, noch eine Generalisierung dieser

526
d

auf die Internetnutzerschaft der Bundesrepublik Deutschlan im Rahmen dieser Ar-

beit angedacht war.

5.4.1 Struktur der Stichprobe

Um die erzielten Ergebnisse richtig in den Kontext der Guided Tours einordnen zu kon-
nen, werden zunichst die soziodemographischen Merkmale (vgl. 5.4.1.1), das Internet-
nutzungs- und Mediennutzungsverhalten (vgl. 5.4.1.2 und 5.4.1.3) sowie die nutzersei-
tigen technischen Voraussetzungen (vgl. 5.4.1.4) der Teilnehmer anhand der gewonne-
nen Stichprobe nédher betrachtet. Ein Riickschluss von diesen Groflen in Bezug zur Re-
prasentativitdt mit der gesamtdeutschen Bevolkerung oder der Internetnutzerschaft an-
hand bestehender reprisentativer Studien (z.B. dem ,(N)Onliner Atlas 2004 — Eine To-

pographie des digitalen Grabens durch Deutschland’>?’ von TNS Emnid>*® sowie der

325 Generell ist es nicht moglich, Riickschliisse von der mittels einer Online-Befragung gewonnenen Stichprobe auf

die Gesamtpopulation zu schliefien, da im Rahmen der Datenerhebung gezielt bestimmte Teile der Population
(hier: Personen, welche das Internet nicht nutzen) ausgeschlossen werden. Vgl. Hauptmanns, Peter/Lander, Bet-
tina: Zur Problematik der Internet-Stichproben, in: Theobald, Axel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.):
Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 27-40.
Z.B. bedingt durch den Charakter einer selbstselektierenden Stichprobe bei Online-Befragungen und Riick-
schliissen auf die Gesamtpopulation der Internetnutzer Vgl. Hauptmanns, Peter/Lander, Bettina: Zur Problema-
tik der Internet-Stichproben, in: Theobald, Axel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-
Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 27-40.

27 Vgl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland,

Berlin 2004.
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529
1

Initiative D2 und zahlreicher Sponsoren™’, in dessen jihrlichem Rahmen ca.

30.000°*" Biirgerinnen und Biirgern iiber ihre tatsichliche und beabsichtigte Internet-

nutzung befragt werden) ist aus den nachfolgend skizzierten Griinden™

allgemein be-
dingt durch stichprobentechnische Besonderheiten bei Internet-Erhebungen sowie im
Rahmen dieser Ausarbeitung und des gewahlten Untersuchungsgegenstandes nicht aus-

zugehen:

Erstens ist es anhand einer Mehrzahl bestehender reprisentativer Studien nicht moglich,
die Grundgesamtheit der Internetnutzerschaft zu erfassen, da in vielen Féllen die funkti-
onale Differenzierung des Internet in seine einzelnen Dienste bzw. Modi (z.B. E-Mail)
bei deren Erhebung nicht beriicksichtigt wurde (vgl. die Anmerkungen zur Abgrenzung
des Internet im Rahmen der Massenkommunikation in Kapitel 1). D.h. es wird vielfach
lediglich allgemein gefragt, ob ein Individuum das Internet nutzt, jedoch nicht ob bzw.
wie oft sich die Person jeder der einzelnen Dienste/Modi bedient. Die in diesen Studien
»--. hdufig genannte Zielgruppe der ,Internet-Nutzer’ ist so heterogen wie die internet-

basierten Dienste ...

. Zweitens wird die Stichprobe nicht aktiv durch den Untersu-
chungsdurchfithrenden gezogen, sondern die Nutzer wihlen sich selbst als Untersu-
chungsteilnehmer aus (selbstselektierende Stichprobe) — systematische Ausfallmecha-
nismen (z.B. Nicht-Teilnahme einzelner Gruppen) miissen unterstellt werden.”** Drit-
tens stellt die ungezielte Teilnehmeransprache bei Online-Fragebogenuntersuchungen

eines der Hauptprobleme fiir Stichprobenverzerrungen dar, da keine gezielte Anspra-

28 Vgl. TNS-Emnid (http://www.emnid.de).

%2 Vgl Initiative D21 (http://www.initiatived21.de).

330 ygl. Deutsche Telekom AG (http://www.telekom.de), Siemens AG (http://www.siemens.de), Bundesministeri-
um fiir Wirtschaft und Arbeit (http://www.bmwa.bund.de), Frauen geben Technik neue Impulse e.V.
(http://www.frauen-technik-impulse.de).

Insgesamt wurden 30.096 Interviews im Rahmen der Studie fiir das Jahr 2004 durchgefiihrt. Als Grundgesamt-
heit dient die deutschsprachige Wohnbevolkerung ab 14 Jahren mit mindestens einem Telefonanschluss im
Haushalt. Die Teilnehmer wurden anhand eines standardisierten Zufallsverfahrens ausgewihlt und mittels tele-
fonischer computergestiitzter Telefoninterviews zwischen dem 1. Mérz 2004 und dem 11. Mai 2004 interviewt.
Es handelt sich um eine reprasentative Erhebung, deren Ergebnisse aufgrund der Grundgesamtheit hochrechen-
bar sind. (Basis fiir die Hochrechnung: 64,4 Millionen Personen). Vgl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 —
Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland, Berlin 2004, Seite 9.

Vgl. z.B. Hauptmanns, Peter/Lander, Bettina: Zur Problematik der Internet-Stichproben, in: Theobald, A-
xel/Dreyer, Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und prakti-
sche Erfahrungen, Wiesbaden 2003, Seiten 27-40. Dobler, Thomas/Acker, Isabel: Internetbasierte Marktfor-
schung — Besonderheiten und Beschrankungen, Stuttgart 2001, Seiten 39-40. Bandilla, Wolfgang: Eine alterna-
tive Datenerhebungstechnik fiir die empirische Sozialforschung?, in: Batinic, Bernad/Werner, Andreas/Bandilla,
Wolfgang (Hrsg.): Online Research — Methoden, Anwendungen und Ergebnisse, Gottin-
gen/Bern/Toronto/Seattle 1999, Seiten 9-19.

Vgl. Hauptmanns, Peter/Lander, Bettina: Zur Problematik der Internet-Stichproben, in: Theobald, Axel/Dreyer,
Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfah-
rungen, Wiesbaden 2003, Seite 32.

Vgl. Débler, Thomas/Acker, Isabel: Internetbasierte Marktforschung — Besonderheiten und Beschrinkungen,
Stuttgart 2001, Seiten 39-40 sowie die dort zitierten Autoren.
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che®®® (und somit Selektion der Untersuchungsteilnehmer) iiber das WWW erfolgen
kann.”*® Auf das Problem der Reprisentativitit der Daten in Bezug zur Gesamtbevélke-
rung durch Ausgrenzung der Population der Nicht-Internetnutzer wurde bereits zuvor

eingegangen.

Bedingt durch die exemplarisch geschilderten Griinde ist eine Verallgemeinerung so-
wohl auf die Gesamtbevolkerung der Bundesrepublik Deutschland als auch auf die zu-
grunde liegende gesamte Internetnutzerschaft nicht moglich. Vielmehr handelt es sich
um eine Befragung einer genau spezifizierten Zielgruppe (hier: Bestandskunden bzw.
potentielle Kunden des betrachteten Finanzdienstleisters), anhand derer davon ausge-
gangen werden kann, dass die erhobene Stichprobe représentativ fiir alle Nutzer der in

337 Das Internet ist somit in

die Untersuchung eingehenden Guided Tours anzusehen ist.
diesem Ausnahmefalle als geeignete Erhebungsplattform anzusehen.”® Nachfolgend

werden die soziodemographischen Merkmale der erhobenen Stichprobe beschrieben.

5.4.1.1 Soziodemographische Merkmale

Wihrend des gesamten Untersuchungszeitraumes konnten insgesamt 286 auswertbare
Datensitze (N) gewonnen werden (vgl. 5.3.1.3). Die Stichprobe besteht aus 185 Min-
nern (64,7 %) und 98 Frauen (34,3 %) — drei Untersuchungsteilnehmer (1 %) verwei-
gerten die Angabe ihres Geschlechtes (vgl. A2; Frage 33). Das einfache arithmetische
Mittel (M) des Alters ergab einen Wert von 38,33 Jahren bei einer Standardabweichung
(SD) von 11,76 Jahren (vgl. A2; Frage 34). Die Altersstruktur ist der nachfolgenden
Tabelle (Tabelle 3, Seite 192) zu entnehmen.

335 Die gezielte Ansprache zufillig aus einer gegebenen Grundgesamtheit ausgewihlter Personen ist die einzige

Maglichkeit, eine nicht nur représentative, sondern auch theoretisch korrekte, d.h. mathematisch fundierte Stich-
probe zu gewinnen. Fiir Befragungen im World Wide Web ist dies nicht anders.” Vgl. Theobald, Axel: Das
World Wide Web als Befragungsinstrument, Wiesbaden 2000, Seite 44.

Vgl. Débler, Thomas/Acker, Isabel: Internetbasierte Marktforschung — Besonderheiten und Beschrinkungen,
Stuttgart 2001, Seite 41.

Um Aussagen beziiglich der Représentativitét titigen zu konnen, wurde die erhobene Stichprobe mit den Er-
kenntnissen zweier zuvor durchgefiihrter Marketingforschungsaktivititen eines externen Dienstleisters, in wel-
chen die Nutzerschaft des Privatkundenportals der Dresdner Bank AG (https://www.dresdner-privat.de) befragt
wurde, durchgefiihrt. Dieser Vergleich bestétigte die Représentativitit. Aus datenschutzrechtlichen Griinden und
aufgrund des besonderen Vertrauensverhiltnisses diirfen diese Ergebnisse im Detail nicht verdffentlicht werden.
Vgl. Hauptmanns, Peter/Lander, Bettina: Zur Problematik der Internet-Stichproben, in: Theobald, Axel/Dreyer,
Markus/Starsetzki, Thomas (Hrsg.): Online-Marktforschung — Theoretische Grundlagen und praktische Erfah-
rungen, Wiesbaden 2003, Seite 33.

536

537

538



Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 192

Altersklasse in Jahren Haufigkeit Prozent kumulierte Prozent
16-25 35 12,2 12,2
26-35 96 33,6 45,8
36-45 80 28,0 73,8
46-55 51 17,8 91,6
65-65 19 6,6 98,3
> 65 5 1,7 100,0
Gesamt 286 100,0
Tabelle 3: Altersstruktur der Stichprobe

Der Bildungsstand der Teilnehmer (vgl. A2; Frage 35) ist als hoch zu bezeichnen, wie
die nachfolgenden Zahlenwerte ausdriicken: So weisen 88 Probanden (30,8 %) einen
Hochschulabschluss auf, 103 Personen (36 %) die Allgemeine Hochschulreife, 74 Teil-
nehmer (25,9 %) den Abschluss der Mittleren Reife, wohingegen nur 18 Personen (6,3
%) einen Hauptschulabschluss bzw. 3 Teilnehmer (1 %) keinen Abschluss aufweisen.
Die vier am Haufigsten vertretenen Berufsgruppen (vgl. A2, Frage 36) sind die Ange-
stellten (42 %), gefolgt von den Selbstindigen (16,4 %), den Schiilern und Studenten
(12,9 %) sowie den Arbeitssuchenden (7,7 %). Das durchschnittliche monatliche Haus-
haltsnettoeinkommen (vgl. A2, Frage 37) betrigt 2.246,99 € bei einer Standardabwei-
chung von 1.216,17 € — diese (Einkommens-)Werte sind jedoch nur unter Vorbehalt zu
werten, da insgesamt 37 Versuchspersonen (12,9 %) die Beantwortung dieser Frage
verweigerten. 218 befragte Personen (76,2 %) stehen bereits in einer Kundenbeziehung
(vgl. A2; Frage 1) zum betrachteten Finanzdienstleister (Kundentyp 11, vgl. 4.2.4.2), bei
68 Teilnehmern (23,8 %) handelt es sich um potentielle Kunden (Kundentyp I, vgl.
4.2.4.1).

Des Weiteren konnte unabhingig von den vorherigen Erlduterungen herausgefunden
werden, dass die Mehrzahl der Untersuchungsteilnehmer zufillig auf die Existenz der
betrachteten Guided Tour(s) aufmerksam wurde (68,2 %) — eine Zahl, welche den inno-
vativen Charakter dieses kommunikationspolitischen Instruments, wie bereits in Kapitel
4.3.1.1 angenommen, unterstreicht und die gewidhlte Vorgehensweise stiitzt (vgl. A2;
Frage 10). Die weiteren Wege der Kenntnisnahme der Existenz verteilen sich der Grof3e

nach wie folgt: (1) Sonstige (12,2 %), (2) Empfehlung durch den Bankberater (11,5 %),
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(3) Empfehlungen durch Freunde/Verwandte/Bekannte (6,6 %), (4) Suchmaschine (1,4
%).

5.4.1.2 Internetnutzungsverhalten

Insgesamt nutzen 221 der befragten Personen (77,3 %) entweder beim betrachteten Fi-
nanzdienstleister (vgl. A2; Frage 2) oder bei dessen Mitwettbewerbern (vgl. A2; Frage
5) das Internet-/Online-Banking, 65 Untersuchungsteilnehmer (22,7 %) wickeln ihre
Bankgeschifte nur auf klassischem Wege (z.B. in der stationdren Bankfiliale) ab. Das
arithmetische Mittel der Internetnutzungserfahrung (vgl. A2; Frage 3) betrdgt 3,99 Jahre
bei einer Standardabweichung von 2,16 Jahren. Die durchschnittliche Internetnutzungs-
dauer in Stunden pro Tag (vgl. A2; Frage 4) belduft sich auf 2,14 Stunden bei einer
Standardabweichung von 1,90 Stunden. Die detaillierten Werte sind in den nachfolgen-
den zwei Tabellen (Tabelle 4 sowie Tabelle 5 auf Seite 194) ausfiihrlich dargestellt.

Internetnutzung (Jahre) ~ Haufigkeit Prozent kumulierte Prozent
<1 21 7,3 7,3
1-2 53 18,5 25,9
2-4 71 24,8 50,7
4-6 75 26,2 76,9
> 6 66 23,1 100,0
Gesamt 286 100,0

Tabelle 4: Internetnutzungserfahrung in Jahren
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Internetnutzung (Std.) Haufigkeit Prozent kumulierte Prozent
<1 89 31,1 31,1
1-2 95 33,2 64,3
2-4 64 224 86,7
4-6 23 8,0 94,8
6-8 8 2,8 97,6
>8 7 2.4 100,0
Gesamt 286 100,0
Tabelle 5: Durchschnittliche Internetnutzungsdauer pro Tag in Stunden

5.4.1.3 Mediennutzungsverhalten

Im Bereich des Mediennutzungsverhaltens wird analysiert, welche Informationsquellen
hauptsdchlich zur Beschaffung von Informationen iiber Finanzdienstleistungen durch
die Untersuchungsteilnehmer herangezogen werden (vgl. A2; Frage 6) und wie diese die
Niitzlichkeit dieser einschitzen (Mehrfachantworten waren erlaubt). Im Bereich der
Niitzlichkeitsbewertung (vgl. A2; Frage 7) wurden Fiinfer-Skalen zugrunde gelegt, bei
denen der Wert eins ausdriickt, dass die Quelle {iberhaupt nicht zur Informationsgewin-
nung (hier: Informationen iiber Finanzdienstleistungen) geeignet ist, der Wert fiinf hin-
gegen einer sehr guten Eignung entspricht. Die Zwischenwerte spiegeln die einzelnen
Abstufungen zwischen den beiden Extrempolen wieder. Als Grundgesamtheit dienen,
sofern im weiteren Verlauf der Arbeit nicht ausdriicklich etwas anderes vermerkt ist, die
286 gewonnenen Datensédtze der Stichprobe (vgl. 5.3.1.3). Zur Auswahl standen den
Untersuchungsteilnehmern die Informationsquelle des Internet, des personlichen Bera-
tungsgespriachs beim Bankberater, die Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften und Fi-
nanzmagazine), das Fernsehen, nahe stehende Personen (Freunde und/oder Bekannte)

sowie eine freie Antwortmoglichkeit.

Insgesamt ist das Internet als Informationsmedium bei den Untersuchungsteilnehmern
das beliebteste und am haufigsten genutzte Medium, um sich iiber Finanzdienstleistun-
gen zu informieren. So gaben 217 Befragte (75,9 %) an, das Internet fiir die Informati-

onsrecherchen heranzuziehen. Gefolgt an Platz zwei rangiert das personliche Bera-
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tungsgesprich beim Bankberater (158 Befragte; 55,2 %)>. Der dritte Platz wird von
den Printmedien eingenommen (122 Befragte; 42,7 %). Die beiden letzten Plétze teilen
sich die Informationsquelle der nahe stehenden Personen (54 Befragte; 18,9 %) und die
der Informationsbeschaffung mittels des Fernsehens (41 Befragte; 14,3 %). Lediglich

drei Personen (1 %) nutzten die Moglichkeit der freien Antworteingabe.

Im Bereich der Bewertung der Niitzlichkeit ergab sich im Vergleich zu den priferierten
Informationsquellen eine Verschiebung der Reihenfolge innerhalb der ersten beiden
Positionen — so wird dem personlichen Beratungsgespriach die hochste Niitzlichkeit zu-
geschrieben (M = 4,2; SD = 0,967; MD = 4), gefolgt vom Internet (M = 4,01; SD =
0,98; MD = 4), den Printmedien (M = 3,27; SD = 0,852; MD = 3), der Informations-
quelle der nahe stehenden Personen (M = 2,36; SD = 1,121; MD = 2) sowie dem Fern-
sehen (M = 2,23; SD = 0,895; MD = 2). Die jeweiligen Groflen des Mediennutzungs-
verhaltens sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 6) dargestellt.

Quelle g?;;?lr?(lg)[ ;3 Niitzlichkeit/Eignung (%)™*

ja  nein 0 1 2 3 4 5
Internet 75,9 24,1 0,3 1,7 3,5 23,1 339 374
Beratungsgesprich b 55,2 448 0,0 1,7 45 143 304 49,0
Printmedien © 427 57,3 0,0 1,7 14,7 444 329 6,3
Nahe stehende Personen ¢ 18,9 81,1 0,3 266 29,7 262 14,0 3,1
Fernsehen © 14,3 85,7 0,7 20,6 420 29,0 7,3 0,3

2dN =285 "°N=286,°N =284

Tabelle 6: Mediennutzungsverhalten

33 Notation: (x Befragte; y %), d.h. x Befragte beantworteten die Frage mit ja, der zugehorige y Wert gibt den
prozentualen Anteil der bejahenden Personen an der Grundgesamtheit der Stichprobe wieder.

Der Wert 0 entspricht dem Sachverhalt ,keine Angabe’, der Wert 1 reprisentiert das Statement ,vollig ungeeig-
net’ und der Wert 5 spiegelt eine sehr gute Eignung wider. Die Zwischenwerte représentieren die einzelnen Ab-
stufungen zwischen den beiden Extrempolen.
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5.4.1.4 Nutzerseitige infrastrukturelle Gegebenheiten

Die nutzerseitigen infrastrukturellen Gegebenheiten (z.B. Bandbreite der Internetkon-
nektivitdt) sind in direktem Zusammenhang zur Nutzung von Guided Tours zu sehen
und sollen weitere Ergebnisse beziiglich der eindimensionalen Charakterisierung der
gewonnen Stichprobe liefern (vgl. A2; Frage 12). Da es sich bei den Guided Tours im
engeren Sinne — insbesondere bei denen mit dem Gestaltungsmerkmal des gesproche-
nen Textes — um aufwéndige und somit relativ dateniibertragungsintensive Anwendun-
gen handelt, sinkt die erforderliche Zeit zur Dateniibertragung mit einer ansteigenden
Bandbreite der nutzerseitigen Internetkonnektivitit. Dies kann am nachfolgenden Bei-
spiel verdeutlicht werden:>*' Benétigt man fiir die reine Dateniibertragung von 600 Me-
gabyte bei einem Modem (Bandbreite: 56 KBit/s) 25 Stunden, reduziert sich diese bei
einem ISDN-Anschluss (Bandbreite: 64 KBit/s) auf 22 Stunden, bei der Nutzung von
DSL (Bandbreite: 8 MBit/s) sogar auf lediglich zehn Minuten. Kommen so genannte
lokale Netzwerke (LAN) zum Einsatz, ist je nach deren Beschaffenheit (Bandbreite: 10
MBit/s bis zu 1 GBit/s) eine Zeitreduktion bis auf fiinf Sekunden fiir das identische Da-
tenvolumen moglich. Demzufolge ist die Nutzung einer Guided Tour, bedingt durch die
geringeren Wartezeiten bei der Dateniibertragung mit zunehmender Bandbreite komfor-

tabler’*

. Neben diesem rein technischen Aspekt lassen sich gleichzeitig Aussagen tliber
die Bereitschaft zur Innovationsiibernahme ableiten. Personen mit einer breitbandigen
Internetkonnektivitit erscheinen intuitiv datenverarbeitungsgestiitzten Innovationen
gegeniiber aufgeschlossener zu sein als Individuen, die im Rahmen der Internetnutzung

auf antiquierte Internetzugangsmoglichkeiten (z.B. Modem) bauen.

Im Rahmen der Untersuchung konnte herausgefunden werden, dass 21 Personen (7,3
%) iiber einen analogen Internetzugang (Modem) verfiigen und 76 Probanden (26,6 %)
einen ISDN*-Anschluss nutzen. Der weitaus groBte Teil belduft sich mit 127 DSL>*-
Nutzern (44,4 %) sowie 49 Personen mit LAN**_Internetkonnektivitit auf Nutzer breit-
bandiger Internetzugangsmoglichkeiten. Insgesamt gaben 13 Befragte (4,5 %) an, alter-

native Zugangstechnologien (z.B. Global System for Mobile Communication) zu nut-

541 Vgl. Fink, Andreas/Schneidereit, Gabriele/Voss, Stefan: Grundlagen der Wirtschaftsinformatik, Heidelberg

2001, Seite 42.

Der Begriff des Komforts ist hier lediglich auf die Wartezeit bei der Dateniibertragung bezogen und beinhaltet
keine weiteren Gesichtspunkte (z.B. komfortable Bedienung).

Die Abkiirzung ISDN steht fiir Integrated Services Digital Network.

>4 Die Abkiirzung DSL steht fiir Digital Subscriber Line.

> Die Abkiirzung LAN steht fiir Local Area Network.
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zen. Im Vergleich zu einer reprisentativen Studie®*

zur Art des Internetzugangs erweist
sich die Stichprobe als innovativer beziiglich der Wahl und Nutzung der Internetkon-
nektivitit. Die Vergleichsstudie analysierte, dass 32 % der Befragten ein Modem, 40 %
einen ISDN- sowie 27 % einen DSL-/TDSL’*'-/ADSL***-Anschluss nutzen. Ein Pro-

zent nutzt sonstige Technologien zum Aufbau einer Internetverbindung.

Um eine Guided Tour betrachten zu konnen, ist im konkreten Falle, bedingt durch die
technische Umsetzung dieser, zusétzlich die Installation eines kostenlos zur Verfiigung
gestellten Programms zum Betrachten von Flash-Animationen jeglicher Art (z.B. Flash-

Filme) obligatorisch (hier: Macromedia Flash-Player’*’)

— es handelt sich demzufolge
um eine technische (Nutzungs-)Barriere. Sofern diese Software nicht bereits auf dem
PC oder der sonstigen Gerétschaft (z.B. Notebook) des Nutzers installiert ist, erhélt die-
ser vor der Nutzung einer Guided Tour einen Hinweis mit der entsprechenden Downlo-
adquelle sowie eine Mitteilung, welche ihn zur Installation der Software auffordert. Be-
dingt durch die empirischen Ergebnisse ist dieser Barriere keine weitere Aufmerksam-
keit zu widmen. Insgesamt gaben 15 Befragte (5,2 %) an, solch eine Downloadaufforde-
rung erhalten zu haben, 270 Personen (94,4 %) konnten die Guided Tour ohne diesen

Hinweis sofort nutzen — 1 Person (0,3 %) machte zu dieser Frage keine Angaben (vgl.

A2; Frage 11).

6 Vgl. TNS-Emnid: (N)ONLINER Atlas 2004 — Eine Topographie des digitalen Grabens durch Deutschland,
Berlin 2004, Seite 60.

Die Abkiirzung TDSL steht fiir Telekom Digital Subscriber Line. Es handelt sich hierbei um einen Markenna-
men der Deutschen Telekom, welche ihre ADSL-Anschliisse (Asymmetric Digital Subscriber Line) unter die-
sem Namen vermarktet.

Die Abkiirzung ADSL steht fiir Asymmetric Digital Subscriber Line.

Der Macromedia Flash-Player kann kostenlos auf diversen Internetseiten oder direkt beim Hersteller der Soft-
ware (http://www.macromedia.de) heruntergeladen werden, da es sich um ein so genanntes Freeware-Programm
handelt.
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5.4.1.5 Zusammenfassung

Aus der vorherigen Analyse der zugrunde liegenden Stichprobenstruktur lassen sich die
nachfolgenden Kernpunkte zusammenfassend ableiten: Im Rahmen der Untersuchung
wurden insgesamt nach Bereinigung 286 Datensdtze gewonnen, die sich mit geringen
Abweichungen im positiven wie im negativen Sinne gleichméBig auf die in die Unter-
suchung einbezogenen Guided Tours und deren Gestaltungsvarianten verteilen (vgl.
5.3.1.3). Insgesamt nahmen 98 weibliche (34,3 %) und 185 méinnliche (64,7 %) Pro-
banden teil, deren arithmetisches Mittel des Alters 38,33 Jahre betrdgt (SD = 11,76; MD
= 40,5). Die Teilnehmer weisen ein durchweg hohes Bildungsniveau auf, da 66,8 %
mindestens iiber die Allgemeine Hochschulreife bzw. einen hoherwertigen Abschluss
(z.B. Universitédtsabschluss) verfiigen. Das durchschnittliche Haushaltsnettoeinkommen
pro Monat betrigt 2.246,99 € wobei zu berlicksichtigen ist, dass viele Probanden (12,9
%) bei dieser Frage die Antwortmoglichkeit ,keine Angaben’ ausgewdhlt haben. Mit
58,4 % stellen die Angestellten und Selbstédndigen die am hédufigsten vertretene Berufs-
gruppe. 76,2 % der Befragten stehen bereits in einer Geschiftsbeziehung zum betrachte-
ten Finanzdienstleister (unabhingig davon, ob die Finanztransaktionen zumindest teil-
weise online abgewickelt werden oder nicht), 68 Personen (23,8 %) sind dem Kreis der

potentiellen Kunden zuzurechnen.

Allgemein handelt es sich um Personen, die im weitestgehenden Sinne als internetaffin
bezeichnet werden konnen. So weist nahezu die Hélfte der Teilnehmer (49,3 %) eine
Interneterfahrung grofer als vier Jahre auf, wobei die durchschnittliche Internetnut-
zungsdauer in Stunden pro Tag bei 86,7 % der Befragten bis zu vier Stunden betréigt.
Die Eignung des Internets zur Informationsbeschaffung bezogen auf Finanzdienstleis-
tungen wird von 71,3 % als gut bzw. sehr gut bezeichnet und nimmt den zweiten Rang
unter allen Moglichkeiten (vgl. 5.4.1.3) ein — an erster Stelle steht hier mit 79,4 % und
einer Bewertung von gut bis sehr gut das personliche Beratungsgesprich in einer der
zahlreichen Bankfilialen. Im Bereich der am héufigsten genutzten Informationsquelle
rangiert das Internet mit groBem Abstand und 75,9 Prozentpunkten auf Platz eins, ge-
folgt von der personlichen Beratung beim Bankberater (55,2 %). Gleichzeitig weisen
die Befragten im Vergleich zum bundesdeutschen Durchschnitt der Internetnutzer einen
erhohten Standard an (Internet-)Zugangsvoraussetzungen auf, welche sich in der hohen

Anzahl der genutzten breitbandigen Internetzugangsmoglichkeiten (61,5 % der Befrag-
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ten nutzen einen DSL- oder LAN-Anschluss) und der vorhandenen obligatorischen
Softwareausstattung zur Nutzung einer Guided Tour widerspiegelt (94,4 % der Befrag-
ten wurden nicht zur Installation der bendtigten Software des Flash-Players aufgefor-
dert). Der innovative Charakter der betrachteten Guided Tours wird durch die hohe An-
zahl der Probanden, welche durch Zufall auf diese aufmerksam wurden (68,2 %) ver-
deutlicht, und unterstreicht die Methodik der ausgewéhlten Herangehensweise zur Lo-

sung der aufgeworfenen Fragestellungen.

5.4.2 Ergebnisse zur Nutzungsabsicht

Wie bereits im Kapitel des How-to-Knowledge (vgl. 4.3.1.2) beschrieben, werden unter
diesem Begriff alle Informationen bzw. das Wissen zusammengefasst, welches notwen-
dig ist, um eine Innovation ordnungsgemaf nutzen zu kénnen. Um einer klareren Struk-
tur willen erfolgt im Rahmen der Guided Tours eine Unterteilung in den Bereich der
hard- und softwaretechnischen Nutzungsvoraussetzungen (z.B. dem Wissen um die
zwingenden Voraussetzungen zur Nutzung einer Guided Tour und die daraus resultie-
renden Kosten) sowie den personenspezifischen Eignungsvoraussetzungen (z.B. Erfah-
rungen und/oder Wissen im Umgang mit dem Internet). Auf die soft- sowie hardware-
technischen Nutzungsvoraussetzungen wurde bereits im Bereich der eindimensionalen
Auswertung der Stichprobe (vgl. 5.4.1.4) eingegangen. Da diesen Faktoren im Zuge der
empirischen Auswertung der Nutzungsabsicht keine beeinflussende Rolle beizumessen

ist, wird von diesen Grof3en vorerst abstrahiert.

Neben die zuvor geschilderten Aspekte, welchen im Rahmen des empirischen Teils der
Ausarbeitung — wie die vorherigen Erlduterungen zeigen — zu diesem Zeitpunkt ledig-
lich eine untergeordnete Rolle beizumessen ist, treten die personenspezifischen Eig-
nungsvoraussetzungen in den Betrachtungsvordergrund. Da die Aneignungsprozesse
zur Nutzung des Onlinemediums des Internets anderen und komplexeren Regeln folgen
als dies bei klassischen Medien der Fall ist, werden dem Nutzer neben einer erhdhten
Aufmerksamkeit sowie einem ausreichenden Abstraktionsvermogen zusédtzliche techni-

sche Fertigkeiten abgefordert. Da davon auszugehen ist — wie in 4.3.1.2 detailliert ge-
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schildert — dass diese Fahigkeiten in direktem Bezug zur Nutzungsabsicht einer Guided

Tour stehen, wurden nachfolgende Hypothesen aufgestellt:

H;: Je geringer die Erfahrung eines Bestandskunden des Typs II mit dem Internet ist,
desto groBer ist sein Interesse, durch die Nutzung einer Guided Tour Informatio-

nen fiir die Abwicklung von Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten.

H,: Je vertrauter ein Bestandskunde des Typs II mit dem Internet ist, desto grofer ist
sein Interesse, durch die Nutzung einer Guided Tour einen Uberblick iiber das

Leistungsspektrum der Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten.

Die Antwortmdglichkeiten bezogen auf die Nutzung bzw. das zugrunde liegende Nut-
zungsinteresse (vgl. A2; Fragen 31 bis 32) wurden mit einer Fiinfer-Skala operationali-
siert, wobei der Wert eins einer vollkommenen Ablehnung (,trifft iiberhaupt nicht zu’)
und der Wert fiinf einer vollkommenen Zustimmung (,trifft voll und ganz zu’) ent-
spricht — die Zwischenwerte repriasentieren die Abstufungen zwischen den beiden Ex-
trempolen. Um die Erfahrungen des Untersuchungsteilnehmers mit der Internetnutzung
zu messen, wurden diesem jeweils eine Frage beziiglich der durchschnittlichen Internet-
nutzungsdauer pro Tag in Stunden (vgl. A2; Frage 4) sowie der Interneterfahrung in
Jahren (vgl. A2; Frage 3) gestellt. Der Gesamtwert der Interneterfahrung ergibt sich aus
der Multiplikation der Internetnutzungsdauer pro Tag in Stunden mit dem Faktor 360°°
und der Interneterfahrung in Jahren. Insgesamt betrdgt das arithmetische Mittel der
Internetnutzungserfahrung 3,99 Jahre bei einer Standardabweichung von 2,16 Jahren.

Die durchschnittliche Internetnutzungsdauer in Stunden pro Tag belduft sich auf 2,14

Stunden bei einer Standardabweichung von 1,90 Stunden (vgl. 5.4.1.2).

Zur Uberpriifung der beiden Hypothesen wird der Rangkorrelationskoeffizient nach
Spearman (vgl. A3) angewendet, welcher zur Beschreibung des Zusammenhangs zwi-

schen zwei verschiedenen intervallskallierten (zumindest aber ordinalskalierten) und

551

nicht zwingenderweise normalverteilten Variablen Anwendung findet.”" Eine Intervall-

330 Eg handelt sich hier um eine finanzmathematisch korrekte und vornehmlich in Deutschland angewendete Me-

thode, bei der die Anzahl der Tage pro Jahr (unabhéngig von Schwankungen, wie sie z.B. bei Schaltjahren auf-
treten) als konstant mit dem Wert 360 bemessen wird.

Zur Berechnung des Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman sei auf die einschldgige Literatur verwiesen.
Vgl. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seiten 159-161. Bortz,
Jirgen: Lehrbuch der Statistik — Fiir Sozialwissenschaftler, Berlin/Heidelberg/New York/Tokio 1985, Seiten
283-285.
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skalierung der Variablen liegt im konkreten Falle vor, da nicht nur eine Rangordnung
der Werte wiedergegeben wird, sondern auch den Differenzen der einzelnen Werte eine
empirische Bedeutung beizumessen ist. Die Uberpriifung auf Normalverteilung der bei-

32 _ hierbei konnte er-

den Variablen erfolgte mittels des Kolmogorov-Smirnov-Tests
mittelt werden, dass die Variablen von der Normalverteilung signifikant abweichen. Fiir
die von der Normalverteilung abweichenden Variablen ergeben sich folgende Kolmogo-
rov-Smirnov-Z-Werte (Z) und asymptotische Signifikanzen (p)’>’: [Interneterfahrung: Z
= 3,944; p = 0]; [Hilfefunktion: Z = 3,174; p = 0]; [Produktiiberblick: Z = 4,503; p = 0].
Bedingt durch diese Abweichung von der Normalverteilung war es nicht moglich, den
klassischen Korrelationskoeffizienten nach Pearson (Produkt-Moment-Korrelation) zu
berechnen — stattdessen wurde dem bereits erwdhnten Rangkorrelationskoeffizienten
nach Spearman den Vorzug gegeben, da sich dieser fiir ordinal- bzw. intervallskalierte

und nicht zwingenderweise normalverteilte Variablen eignet.

Die Berechnung des Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman (Spearman-Rho)
zeigt, dass die Interneterfahrung und die zugrunde liegenden Nutzungsinteressen einer
Guided Tour als Hilfefunktion in Korrelation zueinander stehen. Es handelt sich um
eine sehr signifikante Korrelation (1 % Niveau), bei der der Korrelationskoeffizient ei-
nen negativen Wert von -0,17 einnimmt. Somit ist die erste Hypothese (H;) zu bestéti-
gen, die davon ausgeht, dass eine geringe Interneterfahrung mit einem verstdrkten Nut-

zungsinteresse einer Guided Tour als Hilfefunktion einhergeht.

Gleichzeitig kann von diesem Ergebnis auf das zweite zugrunde liegende Nutzungsinte-
resse — die Nutzung einer Guided Tour zur Gewinnung eines Uberblicks iiber das Leis-
tungsspektrum der angebotenen Online-Finanzdienstleistungen — geschlossen werden.
Hier zeigt sich, dass mit steigender Interneterfahrung das vorherrschende Nutzungsinte-
resse an einer Guided Tour zur Erlangung eines Produktiiberblickes ansteigt. Bei der
Berechnung des Spearman-Rho ergab sich eine signifikante Korrelation (5 % Niveau)
bei einem Korrelationskoeffizienten von 0,097 — die zweite Hypothese (H,) ist somit

ebenfalls zu bejahen.

352 ygl. Zofel, Peter: Statistik fiir Wirtschaftswissenschaftler im Klartext, Miinchen 2003, Seiten 114-115.
33 Im Nachfolgenden gilt — sofern nicht ausdriicklich etwas anderes vermerkt ist — folgende Notation bei der Anga-
be statistischer Werte: [Variable: Statistische Kenngrofen].
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Um bestehende Unterschiede in Abhéngigkeit von den zugrunde liegenden Gestal-
tungsvarianten (mit bzw. ohne Sprechertext) analysieren zu konnen, wurden zundchst
die Variablen mittels des Levene-Tests auf Varianzhomogenitét iiberpriift. Es ergab
sich, dass bei der Variable ,Produktiiberblick’ (hier: Nutzung einer Guided Tour zur
Gewinnung eines Produktiiberblicks) Varianzhomogenitit vorliegt (F = 0,494; p =
0,483), diese Voraussetzung jedoch bei der Variable ,Hilfefunktion’ (hier: Nutzung ei-
ner Guided Tour als Hilfefunktion) nicht gegeben ist (F = 4,13; p = 0,043). Demzufolge
wird die zweite Strategie (vgl. 5.3.2.3) der Berechnung non-parametrischer Verfahren
angewendet. Hier konnten (vgl. AS5) ebenfalls keine signifikanten Unterschiede ausfin-
dig gemacht werden, wie die nachfolgenden Ergebnisse zeigen: [Produktiiberblick: U =

9764; Z =-0,687; p = 0,492]; [Hilfefunktion: U =9401,5; Z = -1,204; p = 0,229].

5.4.3 Ergebnisse zu den Anspruchsniveaus nach erfolgter (Erst-)Nutzung

Nachfolgend werden die Ergebnisse zu den Anspruchsniveaus nach erfolgter (Erst-
)Nutzung dargestellt. Zur besseren Strukturierung erfolgt eine Unterteilung in die An-
spruchsniveaus auf Ebene der Convenience, der Informationsgewinnung sowie des Un-
terhaltungswertes — ergénzend ist die Bedeutung ausgewihlter Kovariate aufgezeigt.
AbschlieBend an diese Ausfiihrungen werden die Ergebnisse zusammengefasst. Die
eingehende Analyse der unterschiedlichen Anspruchsniveaus dient im spéteren Teil
dieser Ausarbeitung zur Entwicklung von Handlungsempfehlungen, im Speziellen zur

Konzeption des Idealtypus einer Guided Tour.

5.4.3.1 Zur Bedeutung conveniencebezogener Anspruchsniveaus

Um die nachfolgend beschriebenen statistischen Berechnungen durchfiihren zu konnen,
wurden den Untersuchungsteilnehmern im Zuge des Online-Fragebogens insgesamt drei
verschiedene und sich auf die Convenience bezogene Fragen gestellt (allesamt zu be-
werten anhand einer Fiinfer-Skala). Es handelte sich hierbei jeweils um eine Frage zum

individuellen Anspruchsniveau der Steuerbarkeit einer Guided Tour (vgl. A2; Frage
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26), der Verfligbarkeit (vgl. A2; Frage 27) sowie der wiinschenswerten und mit der
Nutzung im Idealfalle einhergehenden zu realisierenden Zeitersparnis im Informations-
beschaffungsprozess (vgl. A2; Frage 28) — auf die Erhebung der Kovariate ist in diesem
Zusammenhang noch nicht einzugehen (vgl. hierzu 5.4.3.4). Da davon auszugehen ist,
dass die Verstandlichkeit der iibermittelten Informationen — unabhédngig von der subjek-
tiven Bewertung des Guided Tour Nutzers — immer den Maximalwert von fiinf (,sehr
verstidndlich’) einnimmt, wurde dieser Wert konstant gehalten®. Alle vier Einflussfak-
toren in der Summe — d.h. die Steuerbarkeit, die Verfiigbarkeit, die Verstandlichkeit und
die Zeitersparnis — bilden den Idealeindruckswert der Convenience (kundenseitige An-

spruchsniveaus).

Beispielhaft sei Frage 26 zur Steuerbarkeit aus dem Fragebogen (vgl. A2) angefiihrt:

Sollte die ideale Guided Tour durch Sie steuerbar sein?

Nachfolgend sind die errechneten Werte zum einen {iber alle Guided Tours hinweg und
zum anderen unterteilt in die unterschiedlichen Gestaltungsparameter (mit bzw. ohne
Sprechertext) aufgefiihrt (Tabelle 7). Die gewonnene Stichprobe wurde hierbei einer
eindimensionalen Analyse unterzogen. Als geeignete GroBen werden das arithmetische

Mittel (M), die Standardabweichung (SD) sowie der Median (MD) berichtet.

Faktor Gesamt * mit Sprechertext®  ohne Sprechertext ©
M Sb MD M Sb MD M SD MD

Steuerbarkeit 4,13 0,849 4,00 4,25 0,783 4,00 4,01 0,897 4,00
Verstindlichkeit! 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00 500 0,000 5,00
Verfiigbarkeit 4,37 0989 5,00 430 1,052 5,00 4,44 0,922 5,00
Zeitersparnis 4,16 0,933 5,00 4,03 0982 4,00 428 0,866 4,00

"N =286,° N =142, N = 144, ¢ Fixwerte

Tabelle 7: Anspruchsniveaus nach Convenience-Faktoren und Gestaltungsparameter

3% Bedingt durch die Annahme des sich logisch herzuleitenden konstanten Wertes konnte im Rahmen der Untersu-

chung (wie auch bei weiteren konstant gehaltenen Faktoren im Bereich der Skala der Informationsgewinnung
[Anspruchsniveaus/Erwartungen]) eine Reduktion der Anzahl der in den Fragebogen eingehenden Fragen erzielt
werden. Positive Effekte im Hinblick auf die Gestaltung des Fragebogens (vgl. 5.3.1.2) waren somit realisierbar
(z.B. Reduktion der Abbrecherquote bei der Untersuchungsteilnahme).
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Es ist ersichtlich, dass die Anspruchsniveaus — unabhidngig von dem zugrunde liegenden
Gestaltungsparameter — als hoch zu bezeichnen sind. So bewegen sich alle errechneten
arithmetischen Mittel jeweils in einem Wertebereich grofler als vier, bei einem ange-
nommenen Maximalwert von fiinf (Fiinfer-Skala). Lediglich geringe Abweichungen
dieser GrofBen in Abhdngigkeit der Gestaltungsparameter sind zu erkennen. So zeigt es
sich beim Vergleich der arithmetischen Mittelwerte, dass die Steuerbarkeit im Bereich
der Guided Tours mit Sprechertext als wichtiger erachtet wird als beim Pendant ohne
Sprechertext. Im Rahmen der Verfiigbarkeit und der Zeitersparnis ergibt sich der gegen-

sdtzliche Zusammenhang.

Um zu ermitteln, ob signifikante Unterschiede in Abhédngigkeit der Gestaltungsparame-
ter vorliegen, wird die Stichprobe einer mehrdimensionalen Analyse unterzogen. Hierzu
erfolgt zundchst eine Uberpriifung der Faktoren auf das Zugrundeliegen der Normalver-
teilungsvoraussetzung analog der ersten Strategie (vgl. 5.3.2.3). Die Analyse ergab, dass
bei allen der Convenience zugeordneten Faktoren diese Voraussetzung verletzt ist:
[Steuerbarkeit: Z = 3,656; p = 0]; [Verstindlichkeit: Z = 4,411; p = 0]; [Verfiigbarkeit:
Z =4,450; p = 0]; [Zeitersparnis: Z = 4,327; p =0].

Des Weiteren wird — um eine geeignete Vorgehensweise zu wihlen — eine Uberpriifung
auf die Homogenitit der Varianzen durchgefiihrt. Es stellte sich heraus, dass in allen
berechenbaren Fillen (aufler fiir den als konstant angenommenen Wert der Verstind-
lichkeit) Varianzhomogenitit vorliegt: [Steuerbarkeit: F = 0,428; p = 0,513]; [Verfiig-
barkeit: F = 1,367; p = 0,243]; [Zeitersparnis: F = 0,194; p = 0,660]. Demzufolge sind
die Voraussetzungen laut der aufgezeigten Strategie eins (vgl. 5.3.2.3) zur Berechnung
einer ANOVA gegeben. Die Ergebnisse sind nachfolgend tabellarisch dargestellt (Ta-
belle 8, Seite 205).
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Anspruchsniveau Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Steuerbarkeit
Zwischen den Gruppen 4,102 1 4,102 5,786 0,017
Innerhalb der Gruppen 201,366 284 0,709
Gesamt 205,469 285
Verstiandlichkeit
Zwischen den Gruppen 0,000 1 0,000
Innerhalb der Gruppen 0,000 284 0,000
Gesamt 0,000 285
Verfiigbarkeit
Zwischen den Gruppen 1,297 1 1,297 1,328 0,250
Innerhalb der Gruppen 277,416 284 0,977
Gesamt 278,713 285
Zeitersparnis
Zwischen den Gruppen 4,706 1 4,706 5,495 0,020
Innerhalb der Gruppen 243,214 284 0,856
Gesamt 247,920 285
Tabelle 8: ANOVA der Anspruchsniveaus auf Ebene der Convenience

Im Bereich der Steuerbarkeit (F = 5,786; p = 0,017) und des Anspruchsniveaus der
Zeitersparnis (F = 5,495; p = 0,02) konnten signifikante Unterschiede in Abhédngigkeit
von dem Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne gesprochenem Text)
ausfindig gemacht werden. Die Absicherung mittels des non-parametrischen Verfahrens
des Mann-Whitney-U-Tests bestitigte diese Ergebnisse (vgl. AS). Folgende GroBen
weisen auch hier signifikante Werte auf: [Steuerbarkeit: U = 8668; Z = -2,406; p =
0,016]; [Zeitersparnis: U = 8724; Z = -2,314; p = 0,021]. Ein Vergleich der Mittleren
Rénge ([Steuerbarkeit: mit Sprechertext = 154,46; ohne Sprechertext = 132,69]; [Zeiter-
sparnis: mit Sprechertext = 132,94; ohne Sprechertext = 153,92]) zeigt, dass das An-
spruchsniveau der Untersuchungsteilnehmer, welche eine Guided Tour mit Sprechertext
nutzten, bezliglich der Steuerbarkeit hoher ist als bei der Vergleichsgruppe (hier: Nutzer
einer Guided Tour ohne Sprechertext). Beim Faktor des Anspruchsniveaus der Zeiter-

sparnis ergibt sich der diametrale Zusammenhang.
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5.4.3.2 Zur Bedeutung informationsbezogener Anspruchsniveaus

In die Analyse der informationsbezogenen Anspruchsniveaus werden insgesamt drei
verschiedene informationsbezogenen Qualitdtskriterien sowie ein Faktor aus dem Be-
reich der Medienglaubwiirdigkeit mit in die Betrachtung einbezogen. Es handelt sich
um die Faktoren des Informationsgehalts, der Informationsaktualitit, der Informations-
seriositdt und der Informationsglaubwiirdigkeit. Diese Einzelwerte reprdsentieren in der
Summe die Skala der Idealeindruckswerte der Informationsgewinnung. Besonders her-
vorzuheben ist der Sachverhalt, dass drei der insgesamt vier skalenbildenden Variablen
als Konstante (hier in der Maximalmerkmalsausprdgung von fiinf) in die Berechnungen
der Anspruchsniveaus eingehen (vgl. nachfolgender Absatz). Es handelt sich um die
Faktoren der Informationsaktualitit und -seriositit sowie der Informationsglaubwiirdig-
keit. Lediglich die Variable des idealen Informationsgehalts wurde — wie nachfolgend

dargestellt — im Rahmen der Online-Befragung erhoben.

Exemplarisch sei Frage 24 zum Informationsgehalt aus dem Fragebogen (vgl. A2) aus-

gefiihrt:

Wie informativ sollte die ideale Guided Tour gestaltet sein?

Ahnlich wie bei der Berechnung der conveniencebezogenen Anspruchsniveaus (vgl.
5.4.3.1; Faktor der Verstiandlichkeit) ldsst sich diese Vorgehensweise intuitiv erldutern.
So ist davon auszugehen, dass veraltete Informationen rund um die angebotenen Onli-
ne-Finanzdienstleistungen dem (potentiellen) Kunden nicht die gewiinschte und auch
erforderliche Nutzenstiftung erbringen, da diese nicht den aktuellen Gegebenheiten ent-
sprechen und somit nicht zur konkreten Problemldsung herangezogen werden konnen.
In gleicher Weise gilt dies auch fiir unglaubwiirdige sowie den an der nétigen Seriositét
mangelnden Informationen — hier wird ebenfalls das subjektive Anspruchsniveau in
Form des Maximalausprigungswertes iiber alle Datensitze hinweg konstant gehalten.”>

Nachfolgend sind die errechneten Werte tabellarisch dargestellt (Tabelle 9, Seite 207).

355 Es sei an dieser Stelle nochmals auf die Vorteile dieser Vorgehensweise (z.B. geringerer Fragebogenumfang)

verwiesen (vgl. auch 5.3.1.2).
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Faktor Gesamt * mit Sprechertext®  ohne Sprechertext ©
M Sb MD M Sb MD M SD MD

Informations

-gehalt 4,62 0,794 5,00 4,56 0,871 5,00 4,68 0,706 5,00

-aktualitit ¢ 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00

-seriositt © 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00

-glaubwiirdigkeit© 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00 5,00 0,000 5,00

"IN =286,° N =142, °N = 144, > T Fixwerte

Tabelle 9: Anspruchsniveaus der informationsbezogenen Faktoren nach Gestaltungsparame-

ter

Auch hier zeigt es sich — wie bereits zuvor im Bereich der Convenience — dass die An-
spruchsniveaus nach der Nutzung einer Guided Tour als hoch zu bewerten sind. Sieht
man von den als konstant angenommenen Werten der Informationsaktualitit, -seriositit
und -glaubwiirdigkeit ab, ergibt sich als arithmetisches Mittel des Informationsgehalts
ein Wert von M = 4,62 iiber alle Guided Tours hinweg. In Abhingigkeit der Gestal-
tungsvariante ohne Sprechertext (M = 4,68) lieB sich im Vergleich zum Pendant mit
Sprechertext (M = 4,56) ein hoherer Wert errechnen. Demzufolge ist davon auszugehen,
dass Personen, welche eine Guided Tour in der Variante ohne Sprechertext betrachtet
haben, ein hoheres Anspruchsniveau beziiglich des Informationsgehalts aufweisen als

diejenigen der Vergleichsgruppe.

Des Weiteren werden die erhobenen Werte der Variable des Informationsgehalts auf
ihre Normalverteilung hin tiberpriift. Dieser Test verlief negativ, was sich an den fol-
genden Werten veranschaulichen ldsst: [Informationsgehalt: Z = 7,259; p = 0]. Auch die
Inspektion auf Homogenitidt der Varianzen zeigte, dass eine Heterogenitit der Varian-
zen vorliegt (F = 4,241; p = 0,04). Bedingt durch die aufgezeigten empirischen Ergeb-
nisse der Anwendungsvoraussetzungen wird die Strategie zwei (vgl. 5.3.2.3) einer non-

parametrischen Analyse mittels des Mann-Whitney-U-Tests angewendet.

Die Ergebnisse zeigen hier deutlich, dass sich die Anspruchsniveaus eines Guided Tour
Nutzers — unabhéngig vom gewihlten Gestaltungsparameter (mit bzw. ohne Sprecher-

text) — nicht signifikant voneinander unterscheiden. Die Berechnung ergab folgende
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Werte (vgl. AS): [Informationsgehalt: U = 9542.5; Z = -1,278; p = 0,201; MR mit Spre-
chertext = 138,70; MR ohne Sprechertext = 148,23].

5.4.3.3 Zur Bedeutung unterhaltungsbezogener Anspruchsniveaus

Nachdem bereits in den beiden zuvor ausgefiihrten Kapiteln die Anspruchsniveaus im
Bereich der Convenience und der Informationsgewinnung aufgezeigt wurden, wird nun
auf den Faktor des eduTainment/infoTainment ndher eingegangen. Das Anspruchsni-
veau beziiglich dieser Variablen — oder allgemein ausgedriickt der Variable des Unter-
haltungswertes — wurde mittels einer Frage im Online-Fragebogen beriicksichtigt. Der
Untersuchungsteilnehmer hatte hier die Mdglichkeit, sein subjektiv erwiinschtes Unter-

haltungsniveau anhand einer Fiinfer-Skala zu bemessen.

Fragestellung (vel. A2: Frage 25):

Wie unterhaltsam sollte die ideale Guided Tour gestaltet sein?

Die Ergebnisse der eindimensionalen Analyse sind in der nachfolgenden Tabelle darge-
stellt (Tabelle 10, Seite 209). Es verwundert bei ndherer Betrachtung, dass hier erstma-
lig in der Analyse der Anspruchsniveaus ein Wert kleiner vier zu verzeichnen ist. Uber
alle Guided Tours hinweg ergibt sich ein arithmetisches Mittel des Anspruchsniveaus
von M = 3,58 — im Bereich der unterschiedlichen Gestaltungsvarianten konnten bislang
mit einer Abweichung von 0,33 Punkten die hochste Differenzen der arithmetischen
Mittelwerte errechnet werden. Bezieht man die absoluten Abweichungen der nicht als
konstant in die Betrachtung eingehenden Anspruchsniveaus mit in diese Betrachtung
ein, so ergibt sich der Grofle nach absteigend folgende Reihenfolge: (1) Unterhaltungs-
wert: 0,33 Punkte, (2) Zeitersparnis und Steuerbarkeit: 0,25 Punkte, (3) Verfiigbarkeit:
0,14 Punkte, (4) Informationsgehalt: 0,12 Punkte.
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Faktor Gesamt * mit Sprechertext®  ohne Sprechertext ©
M Sb MD M Sb MD M SD MD

Unterhaltungswert 3,58 1,088 4,00 3,75 1,034 4,00 342 1,119 3,00

IN=286"N=142,°N=144

Tabelle 10: Anspruchsniveau des Unterhaltungswertes (eduTainment/infoTainment) nach

Gestaltungsparameter

Zur weiteren mehrdimensionalen Analyse wurde die erhobene Variable auf die Normal-
verteilungsannahme hin tiberpriift. Dieser Test verlief negativ (Z = 3,583; p = 0), dem-
zufolge ist von einer Abweichung von der Normalverteilungsannahme auszugehen. Da
jedoch — wie die Berechnungen zeigen (F = 0,2196; p = 0,139) — eine Homogenitét der
Varianzen vorliegt, wurde im Anschuss daran eine ANOVA berechnet. Hierdurch sollen
mogliche Unterschiede der Anspruchsniveaus in Abhédngigkeit des Gestaltungsparame-
ters ausfindig gemacht werden. Die Ergebnisse der Varianzanalyse sind nachfolgend

dargestellt (Tabelle 11).

Anspruchsniveau Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Unterhaltungswert
Zwischen den Gruppen 7,453 1 7,453 6,414 0,012
Innerhalb der Gruppen 330,033 284 1,162
Gesamt 337,486 285
Tabelle 11: ANOVA des unterhaltungsbezogenen Anspruchsniveaus

Die Berechnungen ergaben, dass sich die Anspruchsniveaus signifikant (5 % Niveau)
voneinander unterscheiden, was die nachfolgenden Ergebnisse zum Ausdruck bringen:
F = 6,414 bei einer Signifikanz von p = 0,012. Demzufolge ist davon auszugehen, dass
Personen, welche eine Guided Tour in der Gestaltungsvariante mit gesprochenem Text
genutzt haben, ein signifikant hoheres Anspruchsniveau beziiglich des Unterhaltungs-
wertes aufweisen als diejenigen, welche die Gestaltungsvariante ohne Sprechertext be-

vorzugten. Dies bestétigt auch der zur Ergdnzung durchgefiihrte Mann-Whitney-U-Test
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(U =8504; Z =-2,555; p=0,011; MR mit Sprechertext = 155,61; MR ohne Sprecher-
text = 131,56). Die diesbeziiglichen Werte sind in A5 ersichtlich.

5.4.3.4 Zur Bedeutung ausgewiihlter Kovariate im Rahmen der Anspruchsniveaus

Im Rahmen der gewonnenen Stichprobe wurden zusitzlich die erhobenen Kovariate —
getrennt nach dem jeweiligen Gestaltungsparameter der Guided Tour — statistischen
Berechnungsverfahren unterzogen, um eventuelle Unterschiede in den Anspruchsni-
veaus erkennen zu konnen. Es handelt sich um die Kovariate des Geschlechts (vgl. A2;
Frage 33), des Alters (vgl. A2; Frage 34), des ausgeiibten Berufs (vgl. A2; Frage 36)
und des hochsten Bildungsabschlusses (vgl. A2; Frage 35) — auf eine Analyse der Kova-
riate des Haushaltsnettoeinkommens (vgl. A2; Frage 37) wurde aufgrund der hdufigen
Fehlwerte verzichtet. Es werden jeweils nur diejenigen Grofen detailliert berichtet, bei
denen signifikante Unterschiede (5 % Niveau) auf Variablenebene ermittelt werden
konnten. Sollten auf dieser Ebene Signifikanzen aufgetreten sein, so wurde die Skala
bzw. die Variable zusétzlich mehrerer Mann-Whitney-U-Tests (paarweise Vergleiche)
unterzogen um herauszufinden, welche Gruppen sich im Einzelnen voneinander unter-

scheiden.

Als dieser Detailanalyse vorausgehende Berechnungsmethode zur Uberpriifung ob ii-
berhaupt signifikante Werte vorliegen, wurde der H-Test nach Kruskal und Wallis
(Kruskal-Wallis-H-Test) angewendet, welcher mehrere Stichproben gleichzeitig hin-
sichtlich ihrer zentralen Tendenzen miteinander vergleicht — er ersetzt in diesem Fall
aufgrund der fehlenden Anwendungsvoraussetzungen eine einfaktorielle ANOVA (vgl.

auch 5.3.2.3).

Zunichst erfolgt eine Analyse ausgewihlter Kovariate anhand der gewonnen Datensét-
ze, welche von den Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext entstam-
men. Die hierbei errechneten und auf dem fiinf Prozent Niveau signifikanten Werte (p <

0,05) sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 12, Seite 211) zusammengestellt.
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Gruppenvariable . df p
Anspruchsniveau

Bildungsabschluss
Informationsgehalt 17,695 4 0,001
Verfligbarkeit 15,762 4 0,003
Zeitersparnis 14,160 4 0,007

Tabelle 12: Kruskal-Wallis-H-Tests nach Anspruchsniveau in Abhéngigkeit der Kovariate des
Bildungsabschlusses (Guided Tours mit Sprechertext)

Im Bereich des Geschlechts, der Altersklassen sowie des ausgeiibten Berufs konnten
keinerlei signifikante oder gar als sehr signifikant zu bezeichnenden Werte in Abhéin-
gigkeit der Gruppenvariable (z.B. des Geschlechts) und des Anspruchsniveaus (z.B. der
Informationsseriositét) errechnet werden. Lediglich im Bereich des hochsten Bildungs-
abschlusses wurden auf Faktorenebene des Informationsgehalts (y* = 17,696; p =
0,001), der Verfiigbarkeit (y* = 15,762; p = 0,003) und der erwiinschten Zeitersparnis (>
= 14,16; p = 0,007) Signifikanzen (p < 0,05) ermittelt. Nachfolgend werden — wie be-
reits einleitend erwédhnt — paarweise Vergleiche angestellt. Die detaillierten Ergebnisse
sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 13, Seite 212) dargestellt — die Werte von p
< 0,05 wurden gesondert durch Fettdruck hervorgehoben. Berichtet werden jeweils die
Mann-Whitney-U-Werte (U), die PriifgréBen (Z), die Mittlere Ridnge der ersten (z.B.
MR [1]) und zweiten Vergleichsgrofle (z.B. MR [x])°*° sowie das Signifikanzniveau (p).

3% Beim Mann-Whitney-U-Test werden die vorliegenden Werte beider (Vergleichs-)Gruppen (Beispiel: MR [1],

wobei [1] die Qualifikation ,keinen Abschluss’ reprisentiert; MR [x], wobei x einen ganzzahligen Wert von [1]
bis [5] — ebenfalls den hochsten Bildungsabschluss représentierend — annehmen kann; Der x-Wert ist der Spal-
tentiberschrift zu entnehmen) mit einer gemeinsamen Rangreihe versehen. Der jeweilig kleinste Wert erhélt den
ersten Rangplatz. So bedeutet beispielsweise ,MR [1] = 4,17 | MR [x = 3] = 19,30 — bezogen auf das An-
spruchsniveau des Informationsgehalts, dass diejenigen Personen ohne Bildungsabschluss beziiglich der Variab-
le des Informationsgehalts im Schnitt ein geringeres Anspruchsniveau aufweisen als dies bei der Vergleichs-
gruppe derjenigen Personen mit dem Abschluss der Realschule bzw. Polytechnischen Hochschule der Fall ist.
Diese Vorgehensweise ist analog fiir die weiteren Vergleichspaare und Variablen anzuwenden.
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Bildungsabschluss [1] [2] [3] [4] [5]
Anspruchsniveau
Keinen Abschluss [1]
Informationsgehalt u|z --- 5,50]-1,17 6,50]-2,80 5,50/-3,29 11,00-3,31
MR [1]| MR [x] |- 3,838,550  4,17]1930  3.83[24,37  5.67/30,30
P |- 0,077 0,005 0,001 0,001
Verfiigbarkeit u|zZ --- 6,00]-1,67 5,50]-2,77 3,00/-3,15 9,50/-2,89
MR [1] | MR [x] |- 4,00/8,45 3,83]19,33 3,0024,43 5,17|30,32
P |- 0,950 0,006 0,002 0,004
Zeitersparnis Ul|Z -|-- 1,00}-2,53 5,00]-2,64 3,00/-2,97 3,50[-2,97
MR [1]| MR [x] - 2331891  3,67]1934  3,0024,43  3,1730,44
p |-~ 0,011 0,008 0,001 0,003
Hauptschule/Volksschule [2]
Informationsgehalt Ul|Z |- |- 123,5]-1,67  142,5]-2,40 188,50]-2,46
MR [2] | MR [x] |- |- 17,23[23,64  18,95[29,11  23,14(35,01
P |- |- 0,094 0,016 0,014
Verfiigbarkeit Ul|Z |- -|-- 107,0-2,10  123,5]-2,66 184,5]-2,19
MR [2] | MR [x] - |- 15,73124,16  17,23129,56  22,77)35,08
p |-~ |- 0,035 0,008 0,028
Zeitersparnis u|z -|-- |- 129,5]-1,35  145,0/-2,01  180,5|-2,17
MR [2] | MR [x] |- |- 177712345  19,18[29,05  22,41[35,16
P |- --|-- 0,175 0,044 0,030
Realschule/Polytechn. Hochschule [3]
Informationsgehalt Ul|Z |- |- -|-- 123,5-1,67  596,50]-1,04
MR [3] | MR [x] |- |- |- 17,23123,64  35,14[39,30
p |- |- |- 0,094 0,295
Verfiigbarkeit Ul|Z -|-- -|-- -|-- 107,0[-2,10  624,5|-0,60
MR [3]| MR [x] - - |- 15,7324,16  36,02[38,63
p |- - |- 0,035 0,542
Zeitersparnis u|z -|-- -|-- -|-- 129,5[-1,35  599,5|-0,85
MR [3]| MR [x] |- - - 17,77123,45  35,2329,23
p |- - - 0,175 0,393
(Fach-)Abitur [4
Informationsgehalt u|z -|-- -|-- -|-- -|-- 1110,5]-0,24
MR [4] | MR [x] —-- |- |- |- 47,94/48,94
p -k e e - 0,810
Verfiigbarkeit u|z --- -|-- -|-- -|-- 1055,5/-0,68
MR [4] | MR [x] |- |- |- |- 50,37|47,05
p - - - - 0,495
Zeitersparnis Ul|Z |- |- |- --- 1099,5|-0,27
MR [4] | MR [x] |- |- |- |- 47,68]49,14
p - - - - 0,780
abgeschl. (Fach-)Hochschulstudium [5]
Informationsgehalt Ul|Z -|-- -|-- -|-- |- |-
MR[S]|MR[x] - |- - |- .
p e e - -
Verfiigbarkeit Ul|Z |- |- |- |- |-
MR[S]|MR[x] - | - |- -
p - e e - -
Zeitersparnis u|z -|-- -|-- -|-- -|-- -|--
MR[S]|MR[x] - |- |- |- |-
I — — - -
Tabelle 13: Ergebnisse der paarweisen Vergleiche der Anspruchsniveaus mit den Kovariaten

(Guided Tours mit Sprechertext)
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Die durchgefiihrten paarweisen Vergleiche aller Gruppen untereinander mittels des
Mann-Whitney-U-Tests ergaben im Bereich des Anspruchsniveaus des Informationsge-
halts mehrere signifikante Unterschiede. So unterscheiden sich diejenigen Personen
ohne Bildungsabschluss jeweils signifikant von allen anderen Gruppen — mit Ausnahme
der Haupt-/Volksschiiler. Die nachfolgenden Werte bringen dies zum Ausdruck: Real-
schule/Polytechnische Hochschule [Informationsgehalt: U = 6,50; Z = -2,80; p = 0,005];
(Fach-)Abitur [Informationsgehalt: U = 5,50; Z = -3,29; p = 0,001]; abgeschlossenes
(Fach-)Hochschulstudium [Informationsgehalt: U = 11,00; Z = -3,31; p = 0,001]. Ein
Vergleich der Mittleren Rénge ergab, dass die Personen ohne Bildungsabschluss das
geringste Informationsbediirfnis aufweisen (Personen ohne Abschluss: [MR =
4,17/3,83/5,67557]; Realschule/Polytechnische Hochschule: [MR = 19,30]; (Fach-
)Abitur: [MR = 24,37]; abgeschlossenes (Fach-)Hochschulstudium: [MR = 30,30]).

Die Haupt-/Volksschiiler unterscheiden sich ebenfalls signifikant von den Probanden
mit (Fach-)Abitur (U = 142,50; Z =-2,40; p = 0,016) und den Hochschulabsolventen (U
= 188,50; Z = -2,46; p = 0,014). Ein Vergleich der mittleren Ringe zeigte, dass das in-
formationsbezogene Anspruchsniveau der Haupt-/Volksschiiler (MR = 18,95/2314)
jeweils unter dem der zuvor aufgezeigten Gruppe der (Fach-)Abiturienten (MR = 29,11)
und (Fach-)Hochschulabsolventen (MR = 35,01) angesiedelt ist. Der letzte, sich als sig-
nifikant erweisende Unterschied im Bereich des subjektiven Anspruchsniveaus des In-
formationsgehalts, konnte im Bereich des Bildungsabschlusses der Realschu-
le/Polytechnische Hochschule mit den Absolventen des (Fach-)Abiturs ermittelt werden
(U =123,50; Z = -1,67; p = 0,035). Das subjektive Informationsbediirfnis fillt bei den
Probanden mit Realschulabschluss bzw. Abschluss der Polytechnischen Hochschule

(MR = 17,23) durchweg geringer aus als bei der Vergleichsgruppe (MR = 23,64).

Insgesamt kann — aufgrund der vorherigen Analyse des informationsbezogenen An-
spruchsniveaus — die folgende Anordnung, beginnend mit dem geringsten Informati-
onsbediirfnis, gebildet werden: (1) Personen ohne Bildungsabschluss, (2) Haupt-

/Volksschulabsolventen, (3) Realschulabsolventen bzw. Absolventen der Polytechni-

>7 Wurden im Rahmen dieser Ausarbeitung mehrere paarweise Vergleiche (z.B. mittels des Mann-Whitney-U-
Tests) mit ein und derselben Variable/Skala durchgefiihrt, so beziehen sich die durch einen Schrégstrich getrenn-
ten Mittleren Ringe (hier: MR) der Reihenfolge nach auf die genannten Variablen/Skalen. Sofern nicht explizit
etwas anderes vermerkt ist, gilt dies fiir saimtliche paarweisen Vergleiche sowie die aufgefiihrten Mittleren Rén-

ge.



Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 214

schen Hochschule, (4) (Fach-)Abiturienten und Personen mit abgeschlossenem (Fach-

)Hochschulstudium.

Nachfolgend werden die Kovariate der gewonnen Datensétze, welche von den Guided
Tours in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext entstammen, dem gleichen Analy-
seprozess wie zuvor aufgezeigt unterzogen. Im Bereich der Altersklassen konnten un-
terschiedliche Anspruchsniveaus beziiglich der Variable des Unterhaltungswertes (%> =
93967; p = 0,041) und der Verfiigbarkeit (y* = 15,341; p = 0,004) ermittelt werden. E-
benfalls ergaben sich Differenzen beziiglich des erworbenen Bildungsabschlusses und
der Verfiigbarkeit (x> = 10,51; p = 0,015) sowie des ausgelibten Berufs und der Steuer-
barkeit (y* = 14,819; p = 0,038). Die ermittelten Werte sind in der nachfolgenden Tabel-
le (Tabelle 14) dargestellt.

Gruppenvariable e df p
Anspruchsniveau
Alter
Unterhaltungswert 9,967 4 0,041
Verfiigbarkeit 15,341 4 0,004
Bildungsabschluss
Verfiigbarkeit 10,510 3 0,015
Beruf
Steuerbarkeit 14,819 7 0,038
Tabelle 14: Kruskal-Wallis-H-Tests nach Anspruchsniveau in Abhéingigkeit der Kovariate

(Guided Tours ohne Sprechertext)

Fiir die zuvor analysierten Signifikanzen wurden paarweise Vergleiche mittels des
Mann-Whitney-U-Tests durchgefiihrt. Da sich — wie die nachfolgenden Erlduterungen
zeigen — insgesamt nur sechs signifikante Unterschiede bei den paarweisen Vergleich
finden lieBen (im Vergleich hierzu 17 signifikante Unterschiede bei den paarweisen
Vergleichen der Anspruchsniveaus mit den Kovariaten im Bereich der Guided Tours
mit Sprechertext), soll auf eine ausfiihrliche tabellarische Darstellung verzichtet werden.

Stattdessen erfolgt eine Diskussion der Werte in textlicher Form.
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Betrachtet man zunédchst das Anspruchsniveau der Steuerbarkeit in Abhédngigkeit des
ausgeliibten Berufes, so konnten zwei signifikante Werte ermittelt werden. Die Berech-
nungen zeigen, dass Beamte (U = 207,00; Z = -1,983; p = 0,047; MR = 41,25) ein signi-
fikant hoheres Bediirfnis nach Steuerbarkeit aufweisen als dies bei der Gruppe der An-
gestellten (MR = 30,48) der Fall ist. Die gegensétzliche Konstellation konnte beim Ver-
gleich der Angestellten (U = 408,00; Z =-2,317; p = 0,021; MR = 34,35) mit den Selb-
staindigen (MR = 46,26) ermittelt werden — die aufgefiihrten Werte, und insbesondere
der Vergleich der mittleren Rénge, bringen diesen Sachverhalt zum Ausdruck. Beziig-
lich des Unterhaltungswertes konnte ein signifikanter Unterschied zwischen der Alters-
klasse der 26 bis 35 jahrigen Personen (U = 320,00; Z = -2,263; p = 0,024; MR = 32,27)
und den 46 bis 55 jihrigen (MR = 44,16) ermittelt werden. Die Mittleren Rénge zeigen
ein hoheres Unterhaltungsbediirfnis der zweiten Altersgruppe (46-55 Jahre) auf.

In Bezug zum Einflussfaktor der Verfiigbarkeit konnen sowohl fiir die soziodemogra-
phische Grofle des Alters als auch fiir die des erworbenen Bildungsabschlusses Unter-
schiede ausgewiesen werden. Es zeigte sich — bezogen auf das Alter der Probanden —
dass die 56 bis 65 jahrigen (U =40,00; Z = -2,145; p = 0,032; MR = 33,50/37,25/11,25)
ein hoheres Anspruchsniveau als die 36 bis 45 Jahre alten Untersuchungsteilnehmer
(MR = 27,02) und die 26 bis 35 jahrigen (MR = 27,27) aufweisen. Lediglich im direk-
ten Vergleich mit den 46 bis 55 Jahre alten Probanden (U = 10,50; Z = -2,342; p =
0,019; MR = 12,16) schneidet diese Gruppe schlechter ab. Werden Vergleiche mit ein
und derselben Variable, bezogen auf den héchsten Bildungsabschluss durchgefiihrt, so
unterscheiden sich die Personen mit der Allgemeinen Hochschulreife (U = 667,5; Z = -
3,103; p = 0,002; MR = 54,06) signifikant von den Hochschulabsolventen (MR =
37,13). Ebenfalls konnten Unterschiede zwischen den Hochschulabsolventen (U =
471,00; Z = -2,680; p = 0,007; MR = 31,35) und den Personen mit Mittlerer Reife (MR

=44,29) errechnet werden.
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5.4.3.5 Zusammenfassung

Nachfolgend werden die Ergebnisse aus dem Bereich der Nutzung und der unterschied-
lichen Anspruchsniveaus wie folgt zusammengefasst: Da die Aneignungsprozesse zur
Nutzung des Onlinemediums des Internets anderen und komplexeren Regeln folgen als
dies bei klassischen Medien der Fall ist, werden dem Nutzer neben einer erh6hten Auf-
merksamkeit sowie einem ausreichenden Abstraktionsvermogen zusitzlich technische
Fertigkeiten abgefordert (vgl. 4.3.1.2). Da davon auszugehen war, dass diese Fahigkei-
ten in direktem Bezug zur Nutzung einer Guided Tour stehen, wurden insgesamt zwei
Hypothesen aufgestellt, welche die zugrunde liegende Interneterfahrung des Nutzers mit
der Nutzung in Beziehung setzen. Es konnte aufgezeigt werden, dass erstens eine gerin-
ge Interneterfahrung mit einer verstirkten Nutzung einer Guided Tour als Hilfefunktion
einhergeht. Zweitens ergab sich eine Korrelation der Art, dass mit steigender Interneter-
fahrung die Nutzung einer Guided Tour zur Erlangung eines Produktiiberblicks ansteigt.
Beide Hypothesen (H; und H;) sind somit zu bestitigen. Unterschiede in den Anforde-
rungen in Abhidngigkeit von den Gestaltungsvarianten (hier: mit bzw. ohne Sprecher-

text) konnten nicht ausfindig gemacht werden.

Wendet man sich den Anspruchsniveaus nach erfolgter Nutzung einer Guided Tour zu,
so ist deutlich erkennbar (vgl. Abbildung 9, Seite 217), dass diese allesamt als hoch zu
bezeichnen sind. Insgesamt bewegen sich die Werte — mit Ausnahme des als ideal er-
achteten Unterhaltungswertes — unabhingig von der Gestaltungsvariante in einem Wer-

tebereich grofer als vier, allesamt gemessen anhand einer Fiinfer-Skala.
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6,00

Mittelwert

Anspruchsniveau nach Nutzung

B mit Sprechertext @ohne Sprechertext

Abbildung 9:  Arithmetische Mittelwerte der Anspruchsniveaus nach erfolgter Nutzung einer

Guided Tour in den unterschiedlichen Gestaltungsvarianten

Die mehrdimensionale Analyse der Anspruchsniveaus zeigte erginzend zur eindimensi-
onalen Betrachtung zahlreiche signifikante Unterschiede in Abhdngigkeit von der be-
trachteten Gestaltungsvariante sowie den soziodemographischen Groflen auf. Nachfol-

gend werden diese Signifikanzen erortert.

Im Bereich der Convenience ergaben die Berechnungen, dass Probanden, welche eine
Guided Tour in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext nutzten, ein signifikant hohe-
res Anspruchsniveau beziiglich der Steuerbarkeit fordern als dies bei der Vergleichs-
gruppe (hier: Nutzer einer Guided Tour ohne Sprechertext) der Fall ist. Gleichzeitig
weisen Beamte im Vergleich zu den Angestellten — bezogen auf die Gestaltungsvariante
ohne Sprechertext — ein hoheres Bediirfnis nach Steuerbarkeit auf als die Angestellten.
Der gegensitzliche Zusammenhang konnte beim paarweisen Vergleich der Angestellten
mit den Selbstindigen ermittelt werden. Das als ideal erachtete Niveau der Zeitersparnis
ist bei den Nutzern einer Guided Tour in der Variante ohne Sprechertext ausgepréigter
als bei der Vergleichsgruppe. In Bezug zur Verfligbarkeit zeigte sich — ebenfalls fiir die
Variante ohne Sprechertext — dass die Probanden der Altersklasse 56 bis 65 ein hoheres

Anspruchsniveau als die 36 bis 45 Jahre alten Untersuchungsteilnehmer sowie die 26
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bis 35 jdhrigen aufweisen. Personen mit dem Abschluss der Allgemeinen Hochschulrei-
fe schitzen den Faktor signifikant wichtiger ein Hochschulabsolventen, wobei diese die
Verfiigbarkeit im Vergleich mit den Untersuchungsteilnehmern mit Mittlerer Reife ge-

ringer wertschitzen.

Die Betrachtung des informationsbezogenen Anspruchsniveaus in Abhédngigkeit von der
Gestaltungsvariante verlief negativ — demzufolge liegen die gleichen Niveaus zugrunde.
Es konnten hier lediglich Einflusse der soziodemographischen Grof3en ermittelt werden.
Fiir die Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext lie} sich fiir die in-
formationsbezogenen Anspruchsniveaus und die erworbenen Bildungsabschliisse der
Probanden nachfolgende Rangfolge, beginnend mit dem geringsten Informationsbe-
diirfnis, ermitteln: (1) Personen ohne Bildungsabschluss, (2) Haupt-
/Volksschulabsolventen, (3) Realschulabsolventen bzw. Absolventen der Polytechni-
schen Hochschule, (4) (Fach-)Abiturienten und Personen mit abgeschlossenem (Fach-

)Hochschulstudium.

Die Analyse des Anspruchsniveaus auf Ebene des Unterhaltungswertes zeigte deutlich
das unterschiedliche Anspruchsdenken der Probanden. So weisen Untersuchungsteil-
nehmer, welche eine Guided Tour in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext nutzten,
ein signifikant hoheres unterhaltungsbezogenes Anspruchsniveau als die Vergleichs-
gruppe auf. Allgemein lieB3 sich nachweisen, dass die Altersgruppe der 46 bis 55 Jahre
alten Personen einen héheren Anspruch diesbeziiglich hegt als die der Altersklasse von
26 bis 35 Jahren. Weitere signifikante Werte mit den erhobenen Kovariaten auf Ebene

des Unterhaltungswertes (eduTainment/infoTainment) konnten nicht ermittelt werden.

5.4.4 Ergebnisse zu den Realeindruckswerten nach erfolgter (Erst-)Nutzung

Nachfolgend werden die realen Eindruckswerte nach der (Erst-)Nutzung einer Guided
Tour diskutiert. Hierbei wird nach dem gleichen Schema wie bereits im Bereich der
Anspruchsniveaus vorgegangen. Lediglich auf eine detaillierte Analyse der soziodemo-
graphischen Groflen wird im Zusammenhang mit den Realeindruckswerten in diesem
Kontext verzichtet. Diese Vorgehensweise ldsst sich wie folgt begriinden: Bei den An-

spruchsniveaus ist die Betrachtung der Kovariate zielfiihrend, da die errechneten Werte
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die Grundlage fiir die Entwicklung einer idealtypischen Guided Tour im Rahmen der
Handlungsempfehlungen (z.B. Empfehlung zur Ansprache einer gewissen Zielgruppe)
dienen (vgl. 5.4.6) — hier jedoch weist eine von den Idealeindriicken losgeldste Betrach-
tung der Realeindruckswerte nicht die erforderliche Aussagekraft (z.B. bezogen auf die
Entwicklung von Handlungsempfehlungen) auf. Stattdessen finden sich hierzu ausfiihr-
liche Berechnungen und Erlduterungen im Rahmen der Gesamtakzeptanz (vgl. 5.4.5),
d.h. der Verrechnung des real gewonnenen Eindrucks mit der Erwartungshaltung nach
dem Schema von Trommsdorff, wieder. An die Stelle der Kovariateanalyse tritt in die-
sem Gliederungspunkt die eindimensionale Charakterisierung der Realeindriicke in
Kombination mit der Erwartungshaltung (z.B. der bestehenden Abweichungen). Hieraus
lasst sich u. a. der ndtige Handlungsbedarf (z.B. zur Optimierung der in die Untersu-

chung einbezogenen Guided Tours) aufzeigen.

5.4.4.1 Zur Bedeutung der conveniencebezogenen Realeindruckswerte

Um die nachfolgenden Berechnungen durchfiihren zu konnen, hatte jeder Proband ins-
gesamt vier sich auf die Convenience beziehende Fragen zum subjektiven Realeindruck
nach der Nutzung einer Guided Tour zu beantworten. Es handelte sich hierbei jeweils
um eine Frage zum Realeindruck der Steuerbarkeit (vgl. A2; Frage 18), der Verstind-
lichkeit (vgl. A2; Frage 20) und Verfligbarkeit (vgl. A2; Frage 22) sowie der Zeiter-
sparnis (vgl. A2; Frage 23). Alle Fragen waren, wie auch im Bereich der Anspruchsni-
veaus und der noch folgenden Realeindruckswerte, anhand einer Fiinfer-Skala operatio-

nalisiert.

Beispielhaft sei Frage 20 zur Verstindlichkeit aus dem Fragebogen (vgl. A2) ausge-

fiihrt:
Wie verstiandlich ist die Guided Tour?

In der folgenden Tabelle (Tabelle 15, Seite 220) sind die Werte der eindimensionalen
Berechnungen ersichtlich. Es werden das arithmetische Mittel (M), die Standardabwei-
chung (SD) und der Median (MD) — unterteilt in eine Gesamtbetrachtung (hier: iiber

alle Guided Tours hinweg) sowie in Abhingigkeit der Gestaltungsvariante — berichtet.
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Faktor Gesamt * mit Sprechertext®  ohne Sprechertext ©
M Sb MD M Sb MD M SD MD

Steuerbarkeit 3,15 1,057 3,00 3,27 1,137 3,00 3,03 0,960 3,00
Verstindlichkeit! 3,86 0,994 4,00 3,99 0971 4,00 3,74 1,003 4,00
Verfligbarkeit 4,00 1,234 4,00 4,01 1,194 4,00 3,99 1,276 5,00
Zeitersparnis 345 1,068 4,00 3,38 1,103 4,00 3,52 1,031 4,00

"N =286,° N =142, N = 144, ¢ Fixwerte

Tabelle 15: Realeindruckswert nach Convenience-Faktoren und Gestaltungsparameter

Es ist durch einen Vergleich der arithmetischen Mittel ersichtlich, dass die Guided
Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext durchweg — mit einer Ausnahme —
positiver in der Gunst des Kunden abgeschnitten haben, als dies beim Pendant der Fall
ist. Lediglich im Bereich der real wahrgenommenen Zeitersparnis ergab sich eine vor-
teilhaftere Bewertung fiir die Guided Tours ohne Sprechertext. Um detailliertere Aussa-
gen zu diesem Sachverhalt treffen zu kdnnen, werden die gewonnenen Daten einer

mehrdimensionalen Analyse unterzogen.

Eine Uberpriifung auf die Anwendungsvoraussetzung der Normalverteilung mittels des
Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstests verlief fiir simtliche die Convenience bildenden
Variablen negativ. Demzufolge ist die Normalverteilungsvoraussetzung in allen Féllen
verletzt, was die nachfolgenden Werte zum Ausdruck bringen: [Steuerbarkeit: Z =
3,656; p = 0]; [Verstandlichkeit: Z = 4,411; p = 0]; [Verfiigbarkeit: Z = 4,450; p = 0];
[Zeitersparnis: Z = 4,327; p = 0]. Die Inspektion auf Varianzenhomogenitét verlief fiir
die Faktoren der Verstandlichkeit (F = 3,594; p = 0,059) und Verfiigbarkeit (F = 2,822;
p = 0,094) sowie der Zeitersparnis (F = 0,742; p = 0,390) positiv. Lediglich fiir die
Steuerbarkeit konnte eine Heterogenitdt der Varianzen nachgewiesen werden (F =

12,324; p = 0,001).

Analog der ersten Strategie (vgl. 5.3.2.3) wird fiir die Variablen der Steuerbarkeit, der
Verstindlichkeit sowie der Verfligbarkeit in Abhéngigkeit von der Gestaltungsvariante
eine ANOVA berechnet. Die errechneten Werte sind in nachfolgender Tabelle (Tabelle
16, Seite 221) — mit gesonderter Hervorhebung der signifikanten Werte durch Fettdruck
— dargestellt.
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Realeindruck Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Steuerbarkeit
Zwischen den Gruppen 4,357 1 4,357 3,939 0,048
Innerhalb der Gruppen 314,178 284 1,106
Gesamt 318,535 285
Verfiigbarkeit
Zwischen den Gruppen 0,014 1 0,014 0,009 0,924
Innerhalb der Gruppen 433,986 284 1,528
Gesamt 434,000 285
Zeitersparnis
Zwischen den Gruppen 1,412 1 1,412 1,240 0,266
Innerhalb der Gruppen 323,815 284 1,139
Gesamt 324,815 285
Verstindlichkeit
Zwischen den Gruppen 4,717 1 4717 4,836 0,029
Innerhalb der Gruppen 276,965 284 0,975
Gesamt 281,682 285

Tabelle 16: ANOVA der conveniencebezogenen Realeindriicke

Die einfaktorielle Varianzanalyse zeigt, dass insgesamt zwei Signifikanzen vorliegen —

zum einen im Bereich der Steuerbarkeit (F = 3,939; p = 0,048) und zum anderen bei der

Verstindlichkeit (F = 4,836; p = 0,029). Eine Uberpriifung mittels non-parametrischer

Verfahren bestitigte diese Ergebnisse, wie die nachfolgenden Zahlenwerte zum Aus-
druck bringen (vgl. AS): [Steuerbarkeit: U = 8755; Z = -2,204; p = 0,028]; [Verstind-
lichkeit: U = 8598,5; Z = -2,461; p = 0,014]. Ein Vergleich der mittleren Rénge zeigt,

dass die Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext beziiglich der Steu-
erbarkeit (MR = 153,85) und der Verstdndlichkeit (MR = 154,95) signifikant besser
bewertet wurden als das Pendant (MR = 133,30/132,21).
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5.4.4.2 Zur Bedeutung der informationsbezogenen Realeindruckswerte

Die informationsbezogenen Realeindruckswerte wurden durch vier verschiedene Fragen
im Rahmen der Online-Erhebung im Nachgang an die Nutzung einer Guided Tour abge-
fragt. Es handelt sich um die reale Einschitzung des Informationsgehalts (vgl. A2; Fra-
ge 13), der Informationsaktualitit (vgl. A2; Frage 15), der Informationsseriositit (vgl.
A2; Frage 16) sowie der Informationsglaubwiirdigkeit (vgl. A2; Frage 17).

Beispielfragestellung (vgl. A2: Frage 13):

Wie informativ ist die Guided Tour?

In nachfolgender Tabelle (Tabelle 17) sind die errechneten Werte der eindimensionalen
Analyse dargestellt. Es zeigt sich beim Vergleich der arithmetischen Mittel, dass die
Guided Tours in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext durchweg geringfiigig bes-

ser in der Bewertung der Nutzer abgeschnitten haben als die Variante mit Sprechertext.

Faktor Gesamt * mit Sprechertext®  ohne Sprechertext ©
M Sb MD M Sb MD M SD MD

Informations

-gehalt 3,59 0,909 4,00 3,55 0935 4,00 3,63 0,884 4,00

-aktualitit ¢ 3,66 1,012 4,00 3,63 0926 4,00 3,69 1,092 4,00

-seriositt © 3,76 0,831 4,00 3,72 0,862 4,00 3,79 0,801 4,00

-glaubwiirdigkeit© 3,76 0,896 4,00 3,71 0,979 4,00 3,80 0,807 4,00

"IN =286,° N =142, °N = 144, > T Fixwerte

Tabelle 17: Realeindruckswerte der informationsbezogenen Faktoren nach Gestaltungspara-

meter

Um etwaige signifikante Unterschiede in Abhédngigkeit der Gestaltungsvariante ausfin-
dig zu machen, wird eine mehrdimensionale Analyse angestellt. Die Uberpriifung auf
Vorliegen der Normalverteilungsvoraussetzung verlief negativ, wie die folgenden Werte
ausdriicken: [Informationsgehalt: Z = 5,267; p = 0]; [Informationsaktualitit: Z = 4,622;
p = 0]; [Informationsseriositit: Z = 4,738; p = 0]; [Informationsglaubwiirdigkeit: Z =
5,723; p = 0]. Fiir die Variablen des Informationsgehalts (F = 0,916; p = 0,339), der
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Informationsaktualitéit (F = 0,096; p = 0,757) und der Informationsseriositét (F = 0,957;
p = 0,329) konnte eine Homogenitét der Varianzen nachgewiesen werden. Demzufolge
wird anhand der ersten Strategie (vgl. 5.3.2.3) verfahren. Da im Bereich der Glaubhaf-
tigkeit eine Verletzung dieser Anwendungsvoraussetzung vorliegt (F = 4,89; p = 0,028),

ist fiir diese Grofe im Weiteren die zweite Strategie (vgl. 5.3.2.3) anzuwenden.

Mittels der berechneten Varianzanalyse (vgl. A4) konnten fiir die Variablen des Infor-
mationsgehalts, der Informationsaktualitdt sowie der Informationsseriositét keine signi-
fikanten Werte in Abhédngigkeit der Gestaltungsvariante ermittelt werden. Ebenso zeig-

ten sich beim Faktor der Glaubhaftigkeit keine signifikanten Unterschiede (vgl. AS).

5.4.4.3 Zur Bedeutung der unterhaltungsbezogenen Realeindruckswerte

Der unterhaltungsbezogene Realeindruckswert wurde im Rahmen der durchgefiihrten
Online-Befragung mittels einer Frage bertlicksichtigt. Wie bei allen anderen Realein-
druckswerten erfolgte auch hier die Operationalisierung durch eine fiinffach abgestufte

Skala.

Fragestellung (vel. A2; Frage 14):

Wie unterhaltsam ist die Guided Tour?

Die errechneten Werte der eindimensionalen Analyse sind in der nachfolgenden Tabelle
(Tabelle 18, Seite 224) dargestellt. Insgesamt kann durch den Vergleich der arithmeti-
schen Mittelwerte festgestellt werden, dass die Guided Tours in der Gestaltungsvariante
mit Sprechertext positiver in der Bewertung abgeschlossen haben, als dies beim Pendant

ohne Sprechertext der Fall ist.
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Faktor Gesamt * mit Sprechertext®  ohne Sprechertext ©
M Sb MD M Sb MD M SD MD

Unterhaltungswert 3,15 1,094 3,00 3,22 1,059 3,00 3,09 1,128 3,00

IN=286"N=142,°N=144

Tabelle 18: Realeindruckswert des Unterhaltungswertes (eduTainment/infoTainment) nach

Gestaltungsparameter

Um die Differenzen in Abhédngigkeit von der Gestaltungsvariante weiter zu analysieren,
wird eine mehrdimensionale Analyse durchgefiihrt. Eine Berechnung der Anwendungs-
voraussetzungen zeigte, dass eine Abweichungen von der Normalverteilung (Z = 3,075;
p = 0) vorliegt. Die Homogenitit der Varianzen (F = 0,346; p = 0,557) ist hingegen ge-
geben. Aufgrund der vorliegenden Anwendungsvoraussetzungen wird eine einfaktoriel-
le ANOVA zur Losung der aufgeworfenen Fragestellung angewendet (vgl. 5.3.2.1).
Hierbei konnten keine Signifikanzen ermittelt werden (F = 0,979; p = 0,323; vgl. A4).

5.4.4.4 Analyse der Realeindruckswerte unter Einbezug der Anspruchsniveaus

Nach der eingehenden Analyse der Anspruchsniveaus und der subjektiven Realzustdnde
im Anschluss an die Nutzung einer Guided Tour sollen nun die absoluten Abweichun-
gen zwischen diesen beiden Gréfen — jeweils auf Variablenebene — aufgezeigt werden.
Wie bereits eingangs des Kapitels erwéhnt, kann hierdurch der notwendige Handlungs-
bedarf zur Optimierung der existenten und in die Untersuchung einbezogenen Guided

Tours aufgezeigt werden.

Um die absoluten Abweichungen zu ermitteln, wurde jeweils die Differenz (A) der a-
rithmetischen Mittelwerte des Anspruchsniveaus und des gewonnenen Realeindrucks
auf Variablenebene gebildet. Die errechneten Werte — iiber alle Guided Tours hinweg
sowie nach dem jeweiligen Gestaltungsparameter — sind in Abbildung 10 (Seite 225)
graphisch dargestellt. Bei der Interpretation ist zu beachten, dass positive Werte eine

negative Abweichung vom Anspruchsniveau darstellen und vice versa.
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1,40

Soll-Ist Differenz

Variable

B mit Sprechertext @ohne Sprechertext O Gesamt

Abbildung 10: Soll-Ist-Differenzen nach Gestaltungsparameter

Insgesamt finden sich fiir alle in das Modell eingehenden Variablen Abweichungen vom
Anspruchsniveau und den Realeindriicken nach erfolgter Erstnutzung einer Guided
Tour wieder. Die groften Soll-Ist-Differenzen von iiber einer Bewertungseinheit sind
fiir die Variablen Informationsgehalt, Informationsaktualitidt und -seriositidt sowie In-
formationsglaubwiirdigkeit — also allen Grof3en, welche in die Informationsgewinnung
eingehen — zu konstatieren. Hinzu kommt die der Convenience zugeordnete Grof3e der
Verstindlichkeit. Alle weiteren Abweichungen sind im GroBenbereich kleiner oder zu-

mindest gleich eins anzusiedeln.

Die Soll-Ist-Abweichungen fiir die Variable der Steuerbarkeit sind unabhingig von der
Gestaltungsvariante mit Sprechertext (A;) oder ohne Sprechertext (A;) der Guided
Tours identisch (A; = A, = 0,98). Fiir die Variable der Verstindlichkeit (A; = 1,01; A=
1,26), der Verfiigbarkeit (A; = 0,29; A, = 0,45), der Zeitersparnis (A; = 0,65; A, = 0,76)
und des Informationsgehalts (A; = 1,01; A, = 1,05) ergibt sich ein Vorteil in der nutzer-
seitigen Bewertung fiir die Guided Tours in der Variante mit Sprechertext. Im Bereich
der Informationsaktualitdt (A; = 1,37; A, = 1,31), der Informationsseriositit (A; = 1,28;
A, = 1,21), der Informationsglaubwiirdigkeit (A; = 1,29; A, = 1,20) und des Unterhal-
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tungswertes (A; = 0,53; A, = 0,33) zeigt sich der gegensitzliche Zusammenhang. Es
besteht demzufolge fiir alle in das Modell eingehenden Variablen Optimierungspotenti-
al, um die betrachteten Guided Tours im Sinne der nutzerseitigen Anspriiche zu gestal-
ten. Mit welchen MalB3nahmen dies im Einzelnen erreicht werden kann, soll — mit Aus-

nahme der Handlungsempfehlungen — nicht Gegenstand dieser Ausarbeitung sein.

5.4.4.5 Zusammenfassung

Nachfolgend werden die Ergebnisse der vorhergehenden Analysen zusammengefasst.
Im Bereich der conveniencebezogenen Realeindriicke zeigte sich, dass die Guided
Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext beziiglich der Steuerbarkeit und der
Verstindlichkeit signifikant besser bewertet wurden, als dies bei den Guided Tours in
der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext der Fall ist. Fiir alle weiteren die Convenien-
ce bildenden Faktoren konnten keine Signifikanzen in der Realeindrucksbewertung er-
mittelt werden, ebenso fiir den Informationsgehalt, die Informationsaktualitit, die In-
formationsseriositit und -glaubwiirdigkeit, d.h. den informationsbezogenen Realein-
druckswerten. Die Untersuchung auf Bewertungsunterschiede des wahrgenommenen

unterhaltungsbezogenen Realeindruckswertes verlief ebenfalls negativ.

Zieht man in die Analyse der Realeindruckswerte die Anspruchsniveaus in der Form
mit ein, dass man die jeweiligen absoluten Differenzen zwischen diesen beiden Gréfen
bildet, so zeigten sich die folgenden Ergebnisse: Insgesamt finden sich fiir alle betrach-
teten Faktoren mehr oder minder groBe Abweichungen wieder. Die groften Differen-
zen, d.h. Differenzen grofler einer Bewertungseinheit, konnten fiir die Faktoren des In-
formationsgehalts, der Informationsaktualitdt und -seriositdt sowie der Informations-
glaubwiirdigkeit lokalisiert werden. Es handelt sich somit um Variablen, die der Skala
der Informationsgewinnung zugeordnet sind. Ergdnzend findet sich eine Abweichung —
ebenfalls in dieser GroBenordnung — auf Ebene der Convenience (hier: Verstiandlich-
keit) wieder. Alle anderen Abweichungen sind im Bereich kleiner oder zumindest gleich
eins anzusiedeln. Insgesamt konnte gezeigte werden, dass fiir alle in die Betrachtung
eingehenden Guided Tours ein Optimierungspotential aus Perspektive des Nutzers vor-

liegt.
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5.4.5 Ergebnisse zur Gesamtakzeptanz

Nachdem in den vorherigen Gliederungspunkten die einzelnen Ergebnisse der empiri-
schen Untersuchung — unterteilt in die Anspruchsniveaus und die gewonnenen Realein-
druckswerte nach erfolgter (Erst-)Nutzung aufgezeigt wurden — werden nun die Berech-
nungen und Ergebnisse zur Gesamtakzeptanz dargestellt. Um einer besseren Ubersicht-
lichkeit und Struktur der Untersuchungsergebnisse Rechnung zu tragen, erfolgt eine
Unterteilung in den Bereich der convenience-, informations- und unterhaltungsbezoge-
nen AkzeptanzgroBen. Ergdnzend hierzu werden die gesamtakzeptanzabhiangigen Gro-
en im Hinblick auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen aufgezeigt sowie eine Analyse
ausgewdhlter Kovariate durchgefiihrt. Zunichst soll jedoch — ergénzend zu den Erldute-
rungen der Guided Tour fokussierten Einstellungsfaktoren als Grundlage der Gesamtak-
zeptanz (vgl. 4.5.3) — auf das zugrunde liegende Modell, mit besonderem Fokus auf die
empirische Umsetzung, eingegangen werden. Eine graphische Darstellung des Modells

ist nachfolgend ersichtlich (Abbildung 11).
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Modell der Gesamtakzeptanz
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Im Zentrum des Modells steht die Gesamtakzeptanz (Einstellung zur mehrfachen Nut-
zung) als endogen latente Variable. Die Gesamtakzeptanz wird durch insgesamt drei
exogen latente Variablen — die Convenience und die Informationsgewinnung sowie den
Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) — erklért. Insgesamt werden diese Va-
riablen durch 18 Indikatoren représentiert — jeweils bezogen auf das Anspruchsniveau
und den gewonnenen Realeindruck im Nachgang an eine (Erst-)Nutzung der betrachte-
ten Guided Tour (vgl. Tabelle 19). Die Berechnung der exogen latenten Variablen sowie
der Gesamtakzeptanz erfolgen anhand der bereits im Vorfeld vorgestellten Messmetho-

de nach Trommsdorff (vgl. 4.5.2.2).

Variable Anspruchsniveau Realeindruck
Indikator
Convenience
Steuerbarkeit vgl. A2; Frage 26 vgl. A2; Frage 18
Verfiigbarkeit vgl. A2; Frage 27 vgl. A2; Frage 22
Verstindlichkeit konstanter Wert vgl. A2; Frage 20
Zeitersparnis vgl. A2; Frage 28 vgl. A2; Frage 23
Informationsgewinnung
Informationsgehalt vgl. A2; Frage 24 vgl. A2; Frage 13
Informationsaktualitit konstanter Wert vgl. A2; Frage 15
Informationsseriositit konstanter Wert vgl. A2; Frage 16
Informationsglaubwiirdigkeit — konstanter Wert vgl. A2; Frage 17
Unterhaltungswert
eduTainment/infoTainment vgl. A2; Frage 25 vgl. A2; Frage 14
Tabelle 19: Variablen und Indikatoren im Uberblick

Die Variable Gesamtakzeptanz wird durch einen Indikator widergespiegelt. Es handelt
sich hierbei um den Wert zu der Frage, wie dem Nutzer die betrachtete Guided Tour
gefallen hat (vgl. A2; Frage 21). Mit den Fragen Nummer 33 bis 37 (vgl. A2) wurden
die Kovariate, auf welche bereits im Bereich der Anspruchsniveaus eingegangen wurde,

erhoben.

Bevor jedoch im Detail die gesamtakzeptanzbildenden GroBen der Convenience, der

Informationsgewinnung sowie des Unterhaltungswertes analysiert werden, soll eine
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Charakterisierung der Gesamtakzeptanzwerte und des Indikators erfolgen. Die diesbe-
ziiglichen Gesamtakzeptanzwerte sind in der nachfolgenden graphischen Darstellung
(vgl. Abbildung 12) — unterteilt in eine Betrachtung {iber alle Guided Tours hinweg so-

wie in die unterschiedlichen Gestaltungsvarianten — dargestellt.

40

35

30

25

20 A

Probanden .

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Akzeptanz

B mit Sprechertext B ohne Sprechertext O Gesamt

Abbildung 12: Hiufigkeiten der Gesamtakzeptanzwerte

Zur Interpretation der Gesamtakzeptanzwerte ist zu bemerken, dass kleine Werte eine
positive Akzeptanz widerspiegeln, hohe Werte eine geringe Akzeptanz. Liegt eine voll-
kommene Deckungsgleichheit zwischen den erhobenen Anspruchsniveaus und den real
gewonnenen Eindriicken nach der Nutzung einer Guided Tour vor (positivster Fall), so
ergibt sich der Wert null. Der Gegenpol, d.h. eine absolute Deckungsungleichheit, wird
durch den Wert 36°°® (negativster Fall) reprisentiert. Bei der Berechnung der arithmeti-
schen Mittelwerte sowie der Standardabweichungen ergaben sich folgende Werte: [Ge-
samt: M = 9,58; SD = 4,89]; [ Variante mit Sprechertext: M = 9,36; SD = 5,07]; [Varian-
te ohne Sprechertext: M = 9,80; SD = 4,72].

338 Der Wert 36 ergibt sich durch die neun einbezogenen Variablen in ihrer maximalen Abweichung (hier: |5-1] oder

[1-5]). D.h. die Maximalabweichung von vier Einheiten ist mit der Anzahl der Variablen (hier: neun) zu multip-
lizieren.
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Die Variante mit Sprechertext weist beim Vergleich der arithmetischen Mittelwerte eine
geringfiigig positivere Bewertung/Gesamtakzeptanz auf, als dies beim Pendant ohne
Sprechertext der Fall ist. Um diesen Sachverhalt weiter zu analysieren, werden zunéchst
die Anwendungsvoraussetzungen iiberpriift. Es zeigte sich, dass eine Abweichung der
Gesamtakzeptanzwerte von der Normalverteilungsvoraussetzung vorliegt (Z = 1,854; p
= 0,002) — die Homogenitét der Varianzen ist zu bestitigen (F = 0,670; p = 0,414).
Demzufolge sind die Voraussetzungen zu Berechnung einer ANOVA (vgl. 5.3.2.3) ge-
geben. Es lieBen sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den einzelnen Gestal-
tungsvarianten einer Guided Tour ermitteln (F = 0,575; p = 0,449) — die Ergebnisse sind
ausfihrlich in A4 dargestellt.

Um den Beziehungszusammenhang zwischen den jeweiligen Skalen und Faktoren, wel-
che nach der Messmethode nach Trommsdorff in der Summe die Gesamtakzeptanz bil-
den — es handelt sich im konkreten Fall um die Informationsgewinnung, die Convenien-

5% _ und dem Indikator

ce sowie den Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment)
des Gefallens aufzuzeigen, wurde die nachfolgende Hypothese (zentrale Hypothese von

Trommsdorff; vgl. 4.5.3.3) aufgestellt:

Hi,:  Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung, die Convenience und den
Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) einer Guided Tour einschitzt,

desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Der Indikator fiir die Gesamtakzeptanz wurde mittels Frage Nummer 21 (vgl. A2), d.h.
dem subjektiven Gefallen der betrachteten Guided Tour, erhoben. Die Operationalisie-
rung erfolgte anhand einer fiinffach abgestuften Skala. Zunéchst soll auch hier — wie bei
der zuvor aufgezeigten Grofle — eine eindimensionale Charakterisierung des Indikators
durchgefiihrt werden. Die jeweiligen Werte sind in der nachfolgenden graphischen Dar-
stellung (vgl. Abbildung 13, Seite 231) — unterteilt in eine Betrachtung iiber alle Guided

Tours hinweg sowie in Abhéngigkeit von der Gestaltungsvariante — dargestellt.

% Die jeweiligen Analysen zu den einzelnen Skalen bzw. Faktoren (hier: Informationsgewinnung, Convenience

und Unterhaltungswert) sind in den nachfolgenden Gliederungspunkten ausfiihrlich dargestellt.
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Abbildung 13: Hiufigkeiten des Indikators (Bewertung des Gefallens)

Die Berechnungen der arithmetischen Mittelwerte und der Standardabweichungen erga-
ben — unterteilt in eine Gesamtbetrachtung und nach der jeweiligen Gestaltungsvariante
— die folgenden Werte: [Gesamt: M = 3,49; SD = 1]; [Variante mit Sprechertext: M =
3,61; SD = 1,04]; [Variante ohne Sprechertext: M = 3,37; SD = 0,95]. Die Guided Tours
in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext schneiden demzufolge beim reinen Ver-
gleich der arithmetischen Mittelwerte geringfiigig besser in der Bewertung ab als das
Pendant ohne Sprechertext. Auf mdglicherweise vorliegende signifikante Unterschiede
in Abhéngigkeit von der Gestaltungsvariante wird zu einem spéteren Zeitpunkt Bezug

genommen.

Da weder die Gesamtakzeptanz (Z = 5,012; p = 0) noch der Indikator (Z =2,171; p = 0)
normalverteilt sind, wird der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman (rs) zur Er-
mittlung moglicher Korrelationen berechnet. Hierbei konnte eine hochst signifikante

und negative®® Korrelation (1 % Niveau) der Gesamtakzeptanz mit dem Indikator des

0 Der negative Wert der Korrelation von rs darf an dieser Stelle nicht verwundern, da geringe variablen-

/skalenbezogene Akzeptanzwerte eine hohe variablen-/skalenbezogene Akzeptanz und im umgekehrten Falle
hohe variablen-/skalenbezogene Akzeptanzwerte eine geringe variablen-/skalenbezogene Akzeptanz zum Aus-
druck bringen. Vgl. hierzu die ergénzenden Ausfiihrungen in 5.4.5.1.
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subjektiven Gefallens von rs = -0,709 ausfindig gemacht werden (vgl. A3). Die aufge-

stellte Hypothese ist demnach zu bestétigen.

Um signifikante Unterschiede in Abhingigkeit von der Gestaltungsvariante aufzuspii-
ren, wurde zunichst die Indikatorvariable auf Varianzhomogenitét liberpriift. Die Be-
rechnungen zeigen, dass eine Homogenitidt der Varianzen vorliegt (F = 0,258; p =
0,612) und demzufolge analog der Vorgehensweise eins (vgl. 5.3.2.3) die Vorausset-
zungen zur Anwendung einer ANOVA nebst separat durchzufilhrender non-
parametrischer Absicherung gegeben sind. Das Ergebnis ist in der nachfolgenden Tabel-

le (Tabelle 20) dargestellt.

Indikator Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Gefallen
Zwischen den Gruppen 4,036 1 4,036 4,016 0,046
Innerhalb der Gruppen 285,409 284 1,005
Gesamt 289,444 285
Tabelle 20: ANOVA des Indikators (Bewertung des Gefallens)

Es konnte ein signifikanter Unterschied (F = 4,016; p = 0,046) zwischen dem Indikator
des Gefallens und der zugrunde liegenden Gestaltungsvariante einer Guided Tour ermit-
telt werden. Die ergénzend durchgefiihrte non-parametrische Absicherung (vgl. AS5)
bestitigte diesen Sachverhalt (U = 8613; Z =-2,492; p = 0,013). So schnitten diejenigen
Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext (MR = 154,85) signifikant
besser in der Bewertung des subjektiven Gefallens ab als das Pendant ohne Sprechertext

(MR = 132,31).
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5.4.5.1 Zur Bedeutung der conveniencebezogenen Gesamtakzeptanz

Im Theorieteil dieser Arbeit wurde zur conveniencebezogenen Gesamtakzeptanz eine
Hypothese aufgestellt (vgl. 4.5.3.2), die die Convenience mit der Gesamtakzeptanz in
Beziehung setzt. Es handelt sich um die nachfolgende Hypothese:

Hyo: Je positiver ein Nutzer die Convenience einer Guided Tour einschétzt, desto po-

sitiver ist die Gesamtakzeptanz.

Abgefragt wurden die in die Berechnungen eingehenden GroBlen — wie bereits in 5.4.5
erwéhnt (vgl. Tabelle 19, Seite 228) — durch jeweils eine Frage zum Realeindruck sowie
dem beigemessenen Anspruchsniveau nach der Nutzung einer Guided Tour. Es handelt
sich beziiglich des Realeindrucks um die Fragen Nummer 18, 20, 22 und 23 sowie be-
zogen auf das Anspruchsniveau um die Fragen 26 bis 28 (vgl. A2) — der Wert der Ver-
standlichkeit wurde mit der Maximalauspridgung von flinf Einheiten konstant gehalten
(vgl. 5.4.3.1). Der Indikator fiir die Gesamtakzeptanz wurde mittels Frage Nummer 21
(vgl. A2), d.h. dem subjektiven Gefallen der betrachteten Guided Tour, erhoben.

Bevor die Hypothese iiberpriift wird, sollen zunéchst die erhobenen conveniencebezo-
genen Gesamtakzeptanzwerte eindimensional charakterisiert werden. Vorab ist zur bes-
seren Einschitzung der errechneten Werte zu bemerken, dass im Falle einer Deckungs-
gleichheit der gewonnenen Realeindruckswerte mit den Idealeindruckswerten ein Ak-

561
zeptanzwert von null

resultiert (sehr positive Akzeptanz), im gegensétzlichen Falle
ein Wert von 16°* (sehr negative Akzeptanz). Die Hiufigkeit der errechneten Werte ist
in Abbildung 14 auf Seite 234 dargestellt. Berechnet man die arithmetischen Mittelwer-
te und die Standardabweichungen so ergeben sich — unterteilt in eine Gesamtbetrach-
tung (iliber alle Guided Tours hinweg) und getrennt nach der jeweiligen Gestaltungsva-
riante — die folgenden Werte: [Gesamt: M = 3,73; SD = 2,55]; [Variante mit Sprecher-
text: M = 3,44; SD = 2,36]; [Variante ohne Sprechertext: M = 4,02; SD = 2,7]. Insge-
samt konnten — mit Ausnahme von zwdlf Féllen — negative Abweichungen (im Sinne

der conveniencebezogenen Gesamtakzeptanz) ermittelt werden. Die Variante mit Spre-

361 Der Wert null ergibt sich durch die vier einbezogenen Variablen in ihrer minimalen Abweichung von null Ein-

heiten. D.h. die gewonnenen Realeindriicke sind deckungsgleich mit dem Anspruchsniveau des Nutzers, und
zwar liber alle einbezogenen Variablen hinweg.

Der Wert 16 ergibt sich durch die vier einbezogenen Variablen in ihrer maximalen Abweichung (hier: |5-1| oder
[1-5]). D.h. die Maximalabweichung von vier Einheiten ist mit der Anzahl der Variablen (hier: vier) zu multipli-
zieren.

562
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chertext schneidet durchschnittlich beim reinen Vergleich der arithmetischen Mittelwer-
te besser ab als dies bei den Guided Tours ohne Sprechertext der Fall ist. Auf mogliche
Unterschiede in Abhingigkeit der Gestaltungsvariante wird im spiteren Teil dieses

Gliederungspunktes nochmals Bezug genommen.
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Abbildung 14: Hiufigkeiten der conveniencebezogenen Gesamtakzeptanzwerte

Da sowohl eine Uberpriifung auf die Normalverteilungsvoraussetzung der convenience-
bezogenen Gesamtakzeptanz (Z = 3,037; p = 0) als auch der Gesamtakzeptanz (Z =
5,012; p = 0) negativ verlief, wird der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman (rs)
zur Ermittlung moglicher Korrelationen berechnet. Hierbei konnte eine sehr signifikante
Korrelation (1 % Niveau) der Convenience mit der endogen latenten Variable der Ge-
samtakzeptanz (hier: Gemessen anhand des subjektiven Gefallens der Guided Tour mit-
tels einer Fiinfer-Skala) errechnet werden (vgl. A3). Es handelt sich hierbei um einen
negativen korrelativen Zusammenhang mittlerer Hohe (rs = -0,566). Der negative Wert
von rs darf hier — und im weiteren Verlauf der Arbeit — nicht verwundern, da geringe

variablen-/skalenbezogene Akzeptanzwerte eine hohe variablen-/skalenbezogene Ak-
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zeptanz und im umgekehrten Falle hohe variablen-/skalenbezogene Akzeptanzwerte

eine geringe variablen-/skalenbezogene Akzeptanz zum Ausdruck bringen.

Um Unterschiede in Abhéngigkeit von den Gestaltungsparametern einer Guided Tour
im Zusammenhang mit der conveniencebezogenen Gesamtakzeptanz ausfindig zu ma-
chen, wurde aufgrund der vorliegenden Varianzhomogenitit (F = 3,007; p = 0,084) die
Berechnung einer ANOVA nebst non-parametrischer Absicherung der Ergebnisse
durchgefiihrt — es handelt sich demzufolge um die als Strategie eins bezeichnete Vorge-

hensweise (vgl. 5.3.2.3). Die Ergebnisse sind der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 21) zu

entnehmen.
Akzeptanz Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Convenience
Zwischen den Gruppen 23,817 1 23,817 3,688 0,056
Innerhalb der Gruppen 1833,987 284 6,458
Gesamt 1857,804 285
Tabelle 21: ANOVA der conveniencebezogenen Gesamtakzeptanz

Es konnte ein schwach signifikanter Unterschied (F = 3,688; p = 0,056) zwischen der
gesamtakzeptanzbezogenen Convenience und der Gestaltungsvariante einer Guided
Tour ermittelt werden. Die ergdnzende non-parametrische Absicherung (vgl. AS) mit-
tels des Mann-Whitney-U-Tests verlief negativ (U =9139; Z =-1,569; p = 0,117). Folg-
lich liegen keine nennenswerten signifikanten Bewertungsunterschiede durch den Nut-

zer einer Guided Tour vor.
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5.4.5.2 Zur Bedeutung der informationsbezogenen Gesamtakzeptanz

Im Theorieteil der Arbeit wurde zur informationsbezogenen Gesamtakzeptanz eine
Hypothese (vgl. 4.5.3.1) aufgestellt, welche die Informationsgewinnung mit der Ge-
samtakzeptanz in Beziehung setzt. Es handelt sich hierbei um die nachfolgende Hypo-

these:

Ho:  Je positiver ein Nutzer die Informationsgewinnung mit einer Guided Tour ein-

schétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Abgefragt wurde das Anspruchsniveau in der Online-Befragung mittels der Frage Num-
mer 24 — die drei weiteren der idealen Informationsgewinnung zugeordneten Variablen
gehen als Konstante in ihrer Maximalauspragung in das Anspruchsniveau und die Be-
rechnungen ein (vgl. 5.4.3.2). Die Realeindruckswerte wurden durch die Fragen 13 so-
wie die Fragen 15 bis 17 erfasst. Der Indikator fiir die Gesamtakzeptanz wurde mittels

der Frage Nummer 21 (vgl. A2) erhoben.

Bevor die aufgestellte Hypothese iiberpriift wird, soll auch hier zunichst eine eindimen-
sionale Charakterisierung der informationsbezogenen Gesamtakzeptanz erfolgen. Nach-
folgend ist die Verteilung der jeweiligen Werte — differenziert nach Gestaltungsvariante
und einer Betrachtung iiber alle Guided Tours hinweg — dargestellt (vgl. Abbildung 15,
Seite 237). Es gilt hier aufgrund der Anzahl der einbezogenen Variablen sowie der
zugrunde liegenden Fiinfer-Skala zur Bewertung der Items der Grundsatz, dass im Falle
einer Deckungsgleichheit der gewonnenen Realeindruckswerte mit den Idealeindrucks-
werten ein Akzeptanzwert von null resultiert (sehr positive Akzeptanz) und im gegen-
sdtzlichen Falle ein Wert von 16 (sehr negative Akzeptanz). Auf den beschriebenen

Sachverhalt wurde bereits im vorherigen Gliederungspunkt (vgl. 5.4.5.1) eingegangen.

Die ergiinzenden Berechnungen der arithmetischen Mittelwerte sowie der Standardab-
weichungen ergab die nachfolgenden Werte: [ohne Sprechertext: M = 4,86; SD = 2.41];
[mit Sprechertext: M = 5,03; SD = 2,9]; [Gesamt: M = 4,96; SD = 2,66]. Ein Vergleich
der arithmetischen Mittelwerte zeigt, dass die Guided Tours ohne Sprechertext beziig-
lich des Informationsgehalts durchschnittlich besser bewertet wurden als es beim Pen-

dant mit Sprechertext der Fall ist. Auf mogliche Unterschiede in Abhdngigkeit der Ges-
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taltungsvariante wird im spdteren Teil dieses Gliederungspunktes nochmals eingegan-

gen.
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Abbildung 15: Hiufigkeiten der informationsbezogenen Gesamtakzeptanzwerte

Eine Uberpriifung der Variablen auf das Vorliegen der Normalverteilungsvoraussetzung
mittels des Kolmogorov-Smirnov-Tests verlief in beiden Féllen negativ ([Informations-
gewinnung: Z = 2,564; p = 0]; [Gesamtakzeptanz: Z = 5,012; p = 0]). Aufgrund der ge-
gebenen Anwendungsvoraussetzungen wird der Korrelationskoeffizient nach Pearson
berechnet — es konnte eine hochst signifikante Korrelation (1 % Niveau) der Informati-
onsgewinnung mit der endogen latenten Variable der Gesamtakzeptanz (hier: Gemessen
anhand des subjektiven Gefallens der Guided Tour mittels einer Fiinfer-Skala) ermittelt
werden. Die Hohe des Korrelationskoeffizienten betragt rs = -0,696 und ist — wenn auch

grenzwertig zu einem hohen korrelativen Zusammenhang (hier gegeben sofern -0,7 <
|rs| < -0,9) — dem Bereich eines mittleren korrelativen Zusammenhangs zuzuordnen
(vgl. A3). Folglich gilt der Grundsatz, dass eine positive Bewertung der Informations-

gewinnung mit einer positiven Gesamtakzeptanz und vice versa einhergeht. Die Hypo-

these Hy ist somit zu bestétigen.
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Um Unterschiede in Abhdngigkeit der Gestaltungsvariante zu lokalisieren, erfolgt —
erginzend zur bereits durchgefiihrten Uberpriifung auf das Vorliegen der Normalvertei-
lungsvoraussetzung (hier: in beiden Fillen negativ verlaufen) — eine Inspektion auf Va-
rianzenhomogenitit. Es zeigte sich, dass fiir die Variable der Informationsgewinnung
eine Homogenitdt der Varianzen zu verneinen ist (F = 4,804; p = 0,029), wohingegen
fiir den Indikator der Gesamtakzeptanz das gegenteilige Ergebnis ermittelt werden
konnte (F = 0,258; p = 0,612). Aufgrund der Anwendungsvoraussetzungen wird analog
der zweiten Strategie (vgl. 5.3.2.3) verfahren und eine Analyse mittels des Mann-

Whitney-U-Tests durchgefiihrt.

Die Ergebnisse zeigen, dass keine signifikanten Unterschiede in Abhadngigkeit der Ges-
taltungsvariante einer Guided Tour beziiglich der informationsbezogenen Gesamtakzep-
tanz ermittelt werden konnten. Der folgenden Werte bringen dies zum Ausdruck: U =
10202,5; Z = -0,031; MR mit Sprechertext = 143,35; MR ohne Sprechertext = 143,65 —

siehe hierzu auch AS5.

5.4.5.3 Zur Bedeutung der unterhaltungsbezogenen Gesamtakzeptanz

In diesem Gliederungspunkt wird die zum Unterhaltungswert (eduTain-

ment/infoTainment) aufgestellte Hypothese tiberpriift. Sie lautet:

Hyi:  Je positiver ein Nutzer den Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment) ei-

ner Guided Tour einschétzt, desto positiver ist die Gesamtakzeptanz.

Um die ndtigen Werte fiir die durchzufiihrenden Berechnungen zu gewinnen, wurden
den Untersuchungsteilnehmern insgesamt jeweils eine Frage zum Anspruchsniveau des
Unterhaltungswertes (vgl. A2; Frage 25) und zum real wahrgenommenen Unterhal-
tungswert (vgl. A2; Frage 14) gestellt (siche auch 5.4.5). Der Indikator fiir die Gesamt-

akzeptanz wurde mittels der Frage Nummer 21 (vgl. A2) erhoben.

Die nachfolgende Abbildung (Abbildung 16, Seite 239) stellt die jeweiligen Haufigkei-

ten der Akzeptanzwerte dar. Bei der Berechnung der arithmetischen Mittelwerte und der
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Standardabweichungen ergaben sich — je nach Gestaltungsvariante — die folgenden Wer-
te: [ohne Sprechertext: M = 0,91; SD = 0,91]; [mit Sprechertext: M = 0,86; SD = 0,9];
[Gesamt: M = 0,89; SD = 0,9]. Es ldsst sich somit durch einen Vergleich der arithmeti-
schen Mittelwerte zeigen, dass die Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Spre-
chertext beziiglich des Unterhaltungswertes besser in der Bewertung des Nutzers abge-
schlossen haben, als dies beim Pendant der Fall ist. Auf mogliche signifikante Unter-
schiede in Abhiingigkeit der Gestaltungsvariante wird nach der Uberpriifung von H;; in

diesem Gliederungspunkt nochmals Bezug genommen.
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Abbildung 16: Hiufigkeiten der unterhaltungsbezogenen Gesamtakzeptanzwerte

Von der Anwendungsvoraussetzung der Normalverteilung kann sowohl fiir den Unter-
haltungswert (Z = 4,519; p = 0) als auch der Gesamtakzeptanz (Z = 5,012; p = 0) nicht
ausgegangen werden. Eine Uberpriifung auf Homogenitiit der Varianzen verlief in bei-
den Fillen positiv, wie die nachfolgenden Werte zeigen: [Unterhaltungswert: F = 0,258;
p = 0,612]; [Gesamtakzeptanz: F = 0,398; p = 0,528].
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Die Berechnung des Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman zur Hypothesenprii-
fung ergab eine sehr signifikante Korrelation (1 % Niveau), wobei ein Wert von rs in
Hoéhe von -0,184 ermittelt werden konnte (vgl. A3). Es handelt sich demzufolge um
einen sehr geringen korrelativen Zusammenhang des Unterhaltungswertes und der Ge-

samtakzeptanz. Die aufgestellte Hypothese ist dennoch zu bestétigen.

Zur weiteren Analyse wird aufgrund der Anwendungsvoraussetzungen eine ANOVA
zur Berechnung etwaiger unterhaltungsbezogener Akzeptanzunterschiede in Abhangig-
keit von der Gestaltungsvariante berechnet. Hierbei zeigten sich keine signifikanten

Unterschiede (vgl. Tabelle 22).

Akzeptanz Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Unterhaltungswert
Zwischen den Gruppen 0,182 1 0,182 0,220 0,640
Innerhalb der Gruppen 235,458 284 0,829
Gesamt 235,640 285
Tabelle 22: ANOVA zur unterhaltungsbezogenen Gesamtakzeptanz

Die erginzend zu den vorherigen Ergebnissen durchgefiihrte non-parametrische Absi-
cherung mittels des Mann-Whitney-U-Tests bestdtigte die gewonnenen Erkenntnisse

(vgl. AS). Es wurden die nachfolgenden Werte errechnet: U = 9884; Z = -0,524; p = 0,6.

5.4.5.4 Zur Bedeutung ausgewihlter Kovariate der Gesamtakzeptanz

Im Rahmen der gewonnenen Stichprobe wurden zusitzlich die erhobenen Kovariate —
getrennt nach dem jeweiligen Gestaltungsparameter der Guided Tour — statistischen
Berechnungsverfahren unterzogen, um eventuelle Unterschiede in der beigemessenen
Gesamtakzeptanz erkennen zu konnen. Es handelt sich um das Geschlecht (vgl. A2;
Frage 33), das Alter (vgl. A2; Frage 34), den ausgeiibten Beruf (vgl. A2; Frage 36) und
den hochsten Bildungsabschluss (vgl. A2; Frage 35) — auf eine Analyse des Haushalts-
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nettoeinkommens (vgl. A2; Frage 37) wurde aufgrund der hidufigen Fehlwerte verzich-
tet. Es werden jeweils nur diejenigen GroBen detailliert berichtet, bei denen signifikante
Unterschiede (5 % Niveau) auf Variablenebene ermittelt werden konnten. Sollten auf
dieser Ebene Signifikanzen aufgetreten sein, so wurde die Skala bzw. die Variable zu-
sdtzlich mehreren Mann-Whitney-U-Tests (paarweise Vergleiche) unterzogen um he-

rauszufinden, welche Gruppen sich im Einzelnen voneinander unterscheiden.

Als dieser Detailanalyse vorausgehende Berechnungsmethode zur Uberpriifung, ob ii-
berhaupt signifikante Werte vorliegen, wurde der H-Test nach Kruskal und Wallis
(Kruskal-Wallis-H-Test) angewendet, welcher mehrere Stichproben gleichzeitig hin-
sichtlich ihrer zentralen Tendenzen miteinander vergleicht — er ersetzt in diesem Fall
aufgrund der fehlenden Anwendungsvoraussetzungen eine einfaktorielle ANOVA (vgl.

auch 5.3.2.3).

Zunichst erfolgt eine Analyse ausgewihlter Kovariate anhand der gewonnen Datensét-
ze, welche von den Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext entstam-
men. Die hierbei errechneten und auf dem flinf Prozent Niveau signifikanten Werte (p <
0,05) sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 23) zusammengestellt. Insgesamt lie-
Ben sich signifikante Werte fiir die convenience- und informationsbezogene Akzeptanz

mit den Kovariaten des Alters und des Berufs lokalisieren.

Gruppenvariable . df p
AkzeptanzgrofBe
Alter
conveniencebezogene Akzeptanz 18,155 5 0,003
informationsbezogene Akzeptanz 15,054 5 0,010
Beruf
conveniencebezogene Akzeptanz 19,485 8 0,012
informationsbezogene Akzeptanz 16,377 8 0,037
Tabelle 23: Kruskal-Wallis-H-Test nach gesamtakzeptanzbildenden Grofien in Abhéingigkeit

der Kovariate (Guided Tours mit Sprechertext)
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Zur weiteren Uberpriifung werden paarweise Vergleiche mittels des Mann-Whitney-U-
Tests durchgefiihrt. Die Werte bezogen auf die Kovariate des Alters sind in der nachfol-
genden Tabelle (Tabelle 24, Seite 243) dargestellt — Signifikanzen (p < 0,05) sind ge-
sondert durch Fettdruck hervorgehoben. Berichtet werden jeweils die Mann-Whitney-
U-Werte (U), die PriifgroBBen (Z), die Mittlere Range der ersten (z.B. MR [1]) und zwei-

ten VergleichsgroBe (z.B. MR [x]) sowie das Signifikanzniveau (p).563

Betrachtet man zunichst die Convenience, so ist festzustellen, dass die Altersklasse der
16 bis 25 Jahre alten Probanden sich signifikant von der Gruppe der 26 bis 35 jahrigen
und den 36 bis 45 Jahre alten Untersuchungsteilnehmern unterscheidet. Ein Vergleich
der mittleren Rénge (hier: kleinere mittlere Range sind aufgrund des zugrunde gelegten
Messverfahrens mit einer hohen Akzeptanz und hohe mittlere Rénge mit einer geringen
Akzeptanz gleichzusetzen) zeigt, dass die Guided Tours mit Sprechertext durchweg
negativer durch die Nutzer der Altersklasse von 16 bis 25 Jahren beurteilt wurden als
dies bei den aufgefiihrten Vergleichsgruppen der Fall ist. Der gegensitzliche Sachver-
halt ergibt sich bei der Altersklasse von 26 bis 35 Jahre, verglichen mit der Gruppe der
46 bis 55 Jahre alten Probanden, den 56 bis 65 jahrigen sowie dem Personenkreis grofer
als 60 Jahre und dem paarweisen Vergleichen der 36 bis 45 jahrigen mit den Altersklas-
sen 46 bis 55, 56 bis 65 sowie groBer als 65 Jahre. Ordnet man die conveniencebezoge-
ne Akzeptanz aufsteigend, d.h. beginnend mit den positivsten Akzeptanzbewertung
nach Altersklasse, so ergibt sich die nachfolgende Reihenfolge: (1) Altersklasse 26 bis
35 Jahre sowie die Probanden mit einem Alter von 36 bis 45 Jahre, (2) 16 bis 25 Jahre,
46 bis 55 Jahre sowie die Altersklasse > 65 Jahre.

363 Beim Mann-Whitney-U-Test werden die vorliegenden Werte beider (Vergleichs-)Gruppen (Beispiel: MR [1],

wobei [1] die Altersklasse ,16-25 Jahre’ reprisentiert; MR [x], wobei x einen ganzzahligen Wert von [1] bis [6]
— ebenfalls die jeweilige Altersklasse reprisentierend — annehmen kann; Der x-Wert ist der Spalteniiberschrift zu
entnehmen) mit einer gemeinsamen Rangreihe versehen. Der jeweilig kleinste Wert erhélt den ersten Rangplatz.
So bedeutet beispielsweise ,MR [1] = 40,17 | MR [x = 2] = 27,28 — bezogen auf die gesamtakzeptanzbildende
Convenience, dass diejenigen Personen der Altersklasse von 16-25 Jahren beziiglich der Skala der Convenience
im Schnitt einen geringeren Akzeptanzwert aufweisen als dies bei der Vergleichsgruppe derjenigen Personen der
Altersklasse von ,26-35 Jahre’ der Fall ist. Diese Vorgehensweise ist analog fiir die weiteren Vergleichspaare
und Skalen/Variablen anzuwenden.
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Altersklasse [2] [3] [4] [5] [6]
gesamtakzeptanzbildende Grofe
16-25 Jahre [1
Convenience Ul|Z 1925251 111,5-2,79 221]-0,43 101-0,48 32,5]-0,44
MR [1]| MR [x] 40,1727,28 30,57|19,22 25,2723.,41 14,73|16,27 10,17|]11,5
p 0,012 0,005 0,661 0,653 0,672
Information ul|z 300}-0,64 162,5-1,53 229|-0,25 58|-2,28 17|-1,82
MR [1]| MR [x] 602,51227,5  27,17|20,92 24,73|23,66 11,87|19,13 9,13]14,6
P 0,517 0,126 0,799 0,023 0,081
26-35 Jahre [2
Convenience u|z -|-- 654/-0,23 501,5/-2,28 192]-2,51 52|-1,98
MR [2] | MR [x] |- 38,4737.3  34,144583 27271402  24,16]37.6
p |- 0,817 0,022 0,012 0,050
Information Ul|Z |- 595|-0,876 678]-0,43 181,5]-2,68 50]-2,04
MR [2] | MR [X] |- 39,78)35,33  38,07]4031  27,0340,9 24,1138
P |- 0,381 0,661 0,007 0,042
36-45 Jahre [3
Convenience u|z -|-- -|-- 307,5/-2,46 128]-2,37 28]-2,26
MR [3]| MR [x] we|e- |- 25,75[36,89  19,7712947  16,43]27.4
P |- |- 0,014 0,018 0,025
Information Ul|Z |- |- 393|-1,24 95,5]-3,14 29|-2,19
MR [3] | MR [x] |- - 28,6342  18,68)31,63  16,47]27.2
p |- -|-- 0,215 0,002 0,029
46-55 Jahre [4
Convenience u|z |- --- --- 202|-0,87 66/-0,62
MR [4] | MR [x] |- -|-- |- 22,81|26,53 18,56/21,8
P |- |- |- 0,382 0,560
Information Ul|Z --|-- --|-- |- 144,5)-2,19 40,5]-1,77
MR [4] | MR [X] —|-- - - 21,02/30,37  17,77126,9
p |- |- |- 0,028 0,077
56-65 Jahre [5
Convenience Ul|Z |- -]~ |- -]~ 30,5/-0,62
MR [5] | MR [x] |- |- |- -|-- 10,979,1
p - |- |- |- 0,535
Information Ul|Z |- |- =] =] 32,5]-0,44
MR [5] | MR [x] |- |- -|-- |- 10,17|11,5
p - - - - 0,672
> 65 Jahre [6
Convenience Ul|Z |- -]~ -]~ -]~ |-
MR [6] | MR [x] |- |- |- |- |-
p -k - e - -
Information Ul|Z |- |- |- --- -|--
MR[6]|MR[x] - - - - -
P - - - - -
Tabelle 24: Ergebnisse der paarweisen Vergleiche der signifikanten gesamtakzeptanzbilden-

den GrofBien mit der Kovariate des Alters (Guided Tours mit Sprechertext)

Im Bereich der Informationsgewinnung ist ein signifikant hoherer Akzeptanzwert der

Altersklasse von 16 bis 25 Jahren im Vergleich mit den 56 bis 65 jdhrigen zu berichten.

Ebenso bei den 26 bis 35 jahrigen im paarweisen Vergleich mit den 56 bis 65 jahrigen
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und den Personen mit einem Alter grofer als 65 Jahre. Der gleiche Sachverhalt ist flir
die Altersklasse von 36 bis 45 Jahren im fallweisen Abgleich mit den 56 bis 65 jdhrigen
und den iiber 65 jéhrigen anzutreffen. Des Weiteren weisen die 46 bis 55 Jahre alten
Probanden einen positiveren informationsbezogenen Akzeptanzwert auf als die 56 bis

65 jahrigen.

Betrachtet man die gleichen GroBen im Zusammenhang zur Kovariate des Berufs, so
ergeben sich insgesamt sechs signifikante Unterschiede (p < 0,05). Aufgrund dieser
geringen Anzahl soll auf eine tabellarische Darstellung verzichtet werden — stattdessen
findet die Diskussion der Werte ausschlielich in textlicher Form statt. Auf die Conve-
nience entfallen insgesamt zwei der sechs signifikanten Unterschiede. So bewerten die
Angestellten (MR = 36,63/36,50) die conveniencebezogene Akzeptanz positiver als dies
bei den Arbeitssuchenden (U = 145; Z =-2,182; p = 0,029; MR = 45,38) und den Rent-
nern (U =136; Z=-2,733; p =0,006; MR = 57,89) der Fall ist.

Die Analyse der informationsbezogenen Akzeptanz zeigt, dass die Angestellten (MR =
44,03/36,5) diese GroBe im paarweisen Vergleich mit den Selbstindigen (U = 550; Z =
-2,388; p=10,017; MR = 53,5) und den Rentnern (U = 150; Z =-2,505; p=0,012; MR =
57,89) positiver bewerteten. Der gleiche Sachverhalt konnte beim Vergleich der Selb-
standigen (MR = 20,98) mit den Schiilern bzw. Studenten (U = 131,5; Z = -2,163; p =
0,031; MR = 22,19) und den Rentnern (MR = 17,67) mit der vorherigen Berufsgruppe
(U=34;72=-2,452;p00,015; MR = 12,17) ermittelt werden.

Abschlieflend erfolgt eine Analyse ausgewdhlter Kovariate anhand der gewonnen Da-
tensitze, welche von den Guided Tours in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext
entstammen. Die hierbei errechneten und auf dem fiinf Prozent Niveau signifikanten
Werte (p < 0,05) sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 25, Seite 245) zusammen-
gestellt. Es konnten sowohl fiir die Kovariate des Alters, des hochsten Bildungsab-
schlusses als auch der beruflichen Tétigkeiten signifikante Akzeptanzunterschiede aus-

findig gemacht werden.
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Gruppenvariable Ve df p
Akzeptanzgrofle
Alter
unterhaltungsbezogene Akzeptanz 11,202 4 0,024
Beruf
conveniencebezogene Akzeptanz 16,291 7 0,023
informationsbezogene Akzeptanz 17,336 7 0,015
unterhaltungsbezogene Akzeptanz 14,488 7 0,043
Bildung
conveniencebezogene Akzeptanz 10,066 3 0,018
informationsbezogene Akzeptanz 8,475 3 0,037
unterhaltungsbezogene Akzeptanz 13,847 3 0,003

Tabelle 25: Kruskal-Wallis-H-Test nach gesamtakzeptanzbildenden Groéfien in Abhiingigkeit

der Kovariate (Guided Tours ohne Sprechertext)

Zur weiteren Analyse werden fiir die jeweiligen Signifikanzen paarweise Vergleiche
mittels des Mann-Whitney-U-Tests durchgefiihrt. Die errechneten und sich als signifi-
kant erweisenden Paare sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 26, Seite 247) dar-
gestellt. Es zeigte sich, dass die Beamten ([Convenience: MR = 11,08/6,63]; [Unterhal-
tung: MR = 10,75/6,75]) eine durchweg positivere Akzeptanz, d.h. aufgrund des ge-
wihlten Messmodells nach Trommsdorff geringere Mittlere Rénge aufweisen, als dies
bei den Schiilern/Studenten ([Convenience: U = 55; Z =-2.41; p = 0,016; MR = 19,11];
[Unterhaltung: U = 51; Z = -2,62; p = 0,01; MR = 19,32]) sowie der Berufsgruppe der
Sonstigen ([Convenience: U = 1,5; Z =-2,78; p = 0,002; MR = 14,13]; [Unterhaltung: U
=3;7Z=-2,62; p=0,008; MR = 13,75]) zu verzeichnen ist. Beim paarweisen Vergleich
der Beamten (MR = 7,08) mit den Auszubildenden konnte der identische Sachverhalt
fiir die Convenience (U =7; Z =-2,77; p = 0,005; MR = 14,33) ermittelt werden. Eben-
so bei der paarweisen Gegeniiberstellung der Angestellten ([Convenience: MR =27.91];
[Unterhaltung: MR = 31,82/27,85]; [Information: MR = 31,19; 27,2]) und den Schii-
lern/Studenten ([Information: U = 327,5; Z =-2,21; p = 0,027; MR = 44,76]; [Unterhal-
tung: U =276,5; Z =-3,06; p = 0,002; MR = 47,45]), den Auszubildenden ([Convenien-
ce: U=73,5,7Z=-2,13; p=0,033; MR = 43,25]; [Information: U = 68; Z =-2,29; p =
0,023; MR = 32,19]; [Unterhaltung: U = 70; Z = -2,43; p = 0,026; MR = 43,83]) sowie
der Berufsgruppe der Sonstigen (Information: U = 35,5; Z = -2,19; p = 0,028; MR =
45,38). Die selbstindigen Personen (MR = 13,3) bewerteten die Convenience durch-



Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 246

schnittlich positiver als die Auszubildenden (U = 30; Z =-2,12; p = 0,036; MR = 21,5).
Dies gilt auch fiir die Hausfrauen/Hausménner ([Convenience: MR = 12,93/8,43/7,64];
[Information: MR = 12,43/8,14]) im direkten Vergleich mit den Schiiler/Studenten
(Convenience: U =13; Z =-2,51; p = 0,015; MR = 15,33), den Auszubildenden ([Con-
venience: U = 13; Z =-2,51; p=0,015; MR = 15,33]; [Information: U = 15; Z = -2,29;
p = 0,026; MR = 6]) sowie den Personen der Berufsgruppe ,Sonstiges’ ([Convenience:
U=2;7Z=-2,86;p=0,003; MR = 16]; [Information: U =9; Z =-2,05; p = 0,046; MR =
14,25). Die Arbeitssuchenden (MR = 8,75) weisen eine positivere conveniencebezogene
Akzeptanz auf als die Auszubildenden (U = 17,5; Z = -2,04; p = 0,041; MR = 14,58).
Bezogen auf den Informationsgehalt konnte ein positiverer Akzeptanzwert fiir die Aus-
zubildenden (MR = 4) im Vergleich mit den Schiilern/Studenten (U = 3; Z =-3,49; p =
0; MR = 15,84) sowie den Auszubildenden (MR = 3,5) mit den ,Sonstigen’ (U =0; Z =
-2,76; p=0,001; MR = 8,5) nachgewiesen werden.

Im Bereich des unterhaltungsbezogenen Akzeptanzwertes zeigte sich, dass die 16 bis 25
jéhrigen (MR = 23,78) den Unterhaltungswert schlechter bewerten als die Altersgruppe
der 46 bis 55 Jahre alten Personen (U = 114,5; Z = -2,3; p = 0,033; MR = 16,03). Der
umgekehrte Fall wurde fiir die Vergleiche der 26 bis 35 jahrigen (MR = 26,71) mit der
Altersklasse 56 bis 65 (U = 36; Z =-2,29; p = 0,03; MR = 44,5) sowie den 36 bis 45
jéhrigen (MR = 26,21) mit der Altersklasse 56 bis 65 (U = 35,5; Z = -2,3; p = 0,029;
MR = 43,63] errechnet.

Haupt-/Volksschiiler (MR = 16,57) schitzen den Unterhaltungswert tendenziell positi-
ver ein als es bei (Fach-)Abiturienten (U = 88; Z = -2,77; p = 0,005; MR = 36,56) der
Fall ist. Der gleiche Sachverhalt konnte fiir die Personen mit dem Bildungsabschluss der
Mittleren Reife ([Convenience: MR = 42,93]; [Information: MR = 42,54]; [Unterhal-
tung: MR = 41,58]) im Vergleich zu den (Fach-)Abiturienten ([Convenience: U = 900;
Z =-2,6; p =0,009; MR = 58,25]; [Information: U = 883,5; Z =-2,7; p = 0,007; MR =
58,52]; [Unterhaltung: U = 843,5; Z = -3,24; p = 0,001; MR = 58,17]) ausfindig ge-
macht werden. Der paarweise Vergleich des Bildungsabschlusses der Mittleren Reife
([Convenience: MR = 32,39]; [Information: MR = 33,63]) mit den Hochschulabsolven-
ten ([Convenience: U = 457.5; Z = -2,71; p = 0,007; MR = 46,04]; [Information: U =
509,5; Z=-2,163; p=0,031; MR = 44,51]) zeigte das gleiche Ergebnis.
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Paarung Grofle

Kovariate [1] Kovariate [2] U|Z|MR[1]|MR[2]]|p
Beamter Schiiler(in)/Student(in)  Convenience 55|-2,41/11,08/19,11]0,016
Unterhaltung 51|-2,62]10,75/19,32/0,010

Beamter Auszubildender(e) Convenience 7|-2,77|7,08|14,33]0,005
Beamter Sonstiges Convenience 1,5]-2,78|6,63|14,13 | 0,002
Unterhaltung 3|-2,62|6,75|13,75|0,008

Angestellter(e) Schiiler(in)/Student(in)  Information 327,5|-2,21|32,8|44,76 | 0,027
Unterhaltung 276,5|-3,06/31,82|47,45|0,002

Angestellter(e) Auszubildender(e) Convenience 73,5]-2,13]27,91|43,25/0,033
Information 68]-2,29|31,19/14,83|0,023

Unterhaltung 70]-2,43]27,85|43,83]0,026

Angestellter(e) Sonstiges Information 35,5]-2,19]27,2|45,38]0,028
Selbstindige Auszubildender(e) Convenience 30]-2,12]13,3]21,5/0,036
Hausfrau/Hausmann Schiiler(in)/Student(in)  Convenience 76/-2,10/12,93/|20]0,038
Hausfrau/Hausmann Auszubildender(e) Convenience 13]-2,51/8,43|15,33|0,015
Information 15]-2,29|12,4316/0,026

Hausfrau/Hausmann Sonstiges Convenience 2|-2,86|7,64/16/0,003
Information 9|-2,05|8,14|14,25]0,046

Arbeitssuchend Auszubildender(e) Convenience 17,5]-2,04(8,75|14,58]0,041
Schiiler(in)/Student(in)  Auszubildender(e) Information 3|-3,49|15,84/4/0,000
Auszubildender(e) Sonstiges Information 0]-2,76|3,5|8,5/0,001
Altersklasse 16-25 Altersklasse 46-55 Unterhaltung 114,5|-2,3|23,78|16,03]0,033
Altersklasse 26-35 Altersklasse 56-65 Unterhaltung 36]-2,29/26,71/44,5|0,03
Altersklasse 36-45 Altersklasse 56-65 Unterhaltung 35,5]-2,3|26,21/43,63|0,029
Haupt-/Volksschule (Fach-)Abitur Unterhaltung 88|-2,77/16,57|36,56|0,005
Mittlere Reife (Fach-)Abitur Convenience 900|-2,6/42,93|58,25]0,009
Information 883,5|-2,7|42,54|58,52|0,007

Unterhaltung 843,5|-3,24/41,58|59,17|0,001

Mittlere Reife Hochschulstudium Convenience 457,5|-2,71|32,39/46,04/0,007
Information 509,5]-2,163|33,63]44,51]0,031

Tabelle 26: Ergebnisse der paarweisen Vergleiche der signifikanten gesamtakzeptanzbilden-

den Grofien mit den Kovariaten (Guided Tours ohne Sprechertext)
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5.4.5.5 Zur Bedeutung der Gesamtakzeptanz im Hinblick auf zukiinftige Ge-

schiiftsbeziehungen

Im Theorieteil der Arbeit wurden im Bereich der gesamtakzeptanzabhidngigen GrofBen
im Hinblick auf zukiinftige Geschéftsbeziehungen (vgl. 4.6) zwei Hypothesen (H;; und
Hi4) aufgestellt, die nachfolgend einer empirischen Priifung unterzogen werden sollen.

Zunichst zur Absicht, weitere Guided Tours zu nutzen.

Beziiglich der zukiinftigen Nutzungsplanung weiterer Guided Tours wurde die nachfol-

gende Hypothese aufgestellt:

His:  Je positiver die Gesamtakzeptanz des Nutzers zur betrachteten Guided Tour,
desto wahrscheinlicher wird er die Nutzung weiterer Guided Tours in Betracht

ziehen.

Um eine mogliche Korrelation zwischen der Gesamtakzeptanz, d.h. genauer gesagt dem
Indikator des subjektiven Gefallens der die Gesamtakzeptanz reprisentiert, und der zu-
kiinftigen Nutzungsplanung berechnen zu kdnnen, war es zuniachst notwendig, die Nut-
zungsplanung anhand einer Frage mit Mehrfachantwortmdglichkeit zu erfassen (vgl.
A2; Frage 9). Dem Nutzer standen hier jeweils sieben durch den Finanzdienstleister
angebotene Guided Tours™® sowie eine Antwortmoglichkeit mit der Bezeichnung ,kei-
ne’ — im Falle einer zukiinftigen Nutzungsablehnung — zur Auswahl. Da bei dieser Fra-
ge mehrfache Antworten zugelassen waren, wurden die Werte zu einem Zahlenwert pro
Datensatz aggregiert.”® Die Haufigkeiten sind in der nachfolgenden Abbildung (Abbil-
dung 17, Seite 249) graphisch dargestellt. Der arithmetische Mittelwert der Absicht,
weitere Guided Tours des Anbieters zu nutzen (hier: iiber alle Guided Tours hinweg),
betrdgt 1,36 bei einer Standardabweichung von 1,41 und einem Median von 1. Die
Mehrzahl der befragten Nutzer (69,9 %) plant zumindest eine weitere Guided Tour zu

nutzen.

364 Es handelte sich um die zum Untersuchungszeitpunkt dem (potentiellen) Kunden und Guided Tour Nutzer zur

Verfligung stehenden Guided Tours mit der nachfolgenden Bezeichnung: (1) Website Komplett, (2) Multikanal
Banking, (3) Konto Privatkunden, (4) Konto Geschiftskunden, (5) Wertpapierhandel, (6) Marktinformationen,
(7) Services. Alle der aufgefiihrten Guided Tours standen in der Gestaltungsvariante mit bzw. ohne Sprechertext
(insgesamt 14 Varianten) zur Nutzung bereit.

Wihlte der Nutzer beispielsweise aus, lediglich die Guided Tour ,Konto Privatkunden’ und ,Wertpapierhandel’
zu einem spéteren Zeitpunkt zu betrachten, so ergab sich der aggregierte Wert von 2. Analog dieser Vorgehens-
weise wurde auch fiir die anderen Antwortmdglichkeiten verfahren. Liegt keine zukiinftige Nutzungsplanung
vor, so geht der Wert mit null in die weiteren Berechnungen ein.

565
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Abbildung 17: Hiufigkeiten der Absicht, weitere Guided Tours des Anbieters zu nutzen (nach

Gestaltungsvariante)

Um in der Analyse fortzufahren, werden zundchst die Anwendungsvoraussetzungen
tiberpriift. Es zeigte sich, dass fiir beide GroBen eine signifikante Abweichung von der
Normalverteilungsvoraussetzung vorliegt, wie die nachfolgenden Werte ausdriicken:
[Nutzungsplanung: Z = 4,32; p = 0]; [Gesamtakzeptanz: Z = 5,012; p = 0]. Sowohl fiir
die GroBe der Gesamtakzeptanz (F = 0,065; p = 0,799) als auch der Nutzungsplanung (F

=0,258; p = 0,612) konnte eine Homogenitét der Varianzen nachgewiesen werden.

Aufgrund der Anwendungsvoraussetzungen erfolgt die Hypothesenpriifung mittels des
Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman. Die Berechnung (vgl. A3) ergab hierbei
eine hochst signifikante Korrelation (1 % Niveau) mit einem sehr geringen korrelativen
Zusammenhang (rs = 0,174). Somit ist davon auszugehen, dass mit steigender Gesamt-
akzeptanz des Nutzers die Bereitschaft einer zukiinftigen Guided Tour Nutzung eben-

falls ansteigt. Die Hypothese ist demnach zu bestétigen.

Um zu tiberpriifen, ob Unterschiede in Abhdngigkeit von den Gestaltungsparametern
(mit/ohne Sprechertext) vorliegen, wurde analog der zweiten Strategie (vgl. 5.3.2.3)

eine einfaktorielle Varianzanalyse, nebst non-parametrischer Absicherung der Ergebnis-
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se, berechnet. Die Ergebnisse der ANOVA sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle
27) dargestellt. Es zeigte sich, dass keine signifikanten Abweichungen beziiglich der
Nutzungsplanung in Abhéngigkeit von der Gestaltungsvariante einer Guided Tour vor-
liegen. Die non-parametrische Absicherung mittels des Mann-Whitney-U-Tests (U =
9685,5; Z =-0,802; p = 0,422) bestitigte diese Ergebnisse (vgl. AS).

Nutzungsplanung Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p

weitere Guided Tours

Zwischen den Gruppen 1,894 1 1,894 0,950 0,331
Innerhalb der Gruppen 566,288 284
Gesamt 568,182 285

Tabelle 27: ANOVA zur Berechnung signifikanter Unterschiede der Nutzungsplanung weite-

rer Guided Tours

Zur kiinftigen Inanspruchnahme von Online-Finanzdienstleistungen: Um die Auswir-
kungen einer Guided Tour Nutzung im Hinblick auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen
und hier im Speziellen auf die Abwicklung von Finanzgeschéften iiber das Internet ana-
lysieren zu konnen, wurde aufbauend auf der theoretischen Analyse (vgl. 4.6.2.2) die

nachfolgende Hypothese aufgestellt:

Hi4: Je positiver die Gesamtakzeptanz des Nutzers zur betrachteten Guided Tour,
desto wahrscheinlicher wird dieser die Inanspruchnahme von Online-

Finanzdienstleistungen in Betracht ziehen.

Abgefragt wurde das nutzerseitige Urteil beziiglich der Beeinflussung, kiinftig Finanz-
geschifte tiber das Internet abzuwickeln, als Folge der Nutzung einer Guided Tour. Es
handelt sich hierbei um eine Fragestellung, welche mittels einer fiinffach abgestuften
Antwortmoglichkeit (Fiinfer-Skala) operationalisiert wurde (vgl. A2; Frage 30). Der
Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung ergab fiir diese Gréf3e eine signifikan-
te Abweichung der erhobenen Werte von der Normalverteilungsannahme (Z = 3,896; p
= 0) — der gleiche Sachverhalt liegt auch der Gesamtakzeptanz zugrunde (Z = 5,012; p =

0). In beiden Féllen kann von der Anwendungsvoraussetzung der Varianzenhomogeni-
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tit ausgegangen werden ([Gesamtakzeptanz: F = 0,258; p = 0,612]; [Beeinflussung: F =
1,372; p = 0,242]).

Die erhobenen Werte beziiglich der Beeinflussung durch die Guided Tours sind in der
nachfolgenden graphischen Darstellung (Abbildung 18) dargestellt. Der arithmetische
Mittelwert, iiber alle Guided Tours hinweg betrachtet, betrdgt 2,67 bei einer Standard-
abweichung von 1,13 und einem Median von 3 Einheiten (jeweils gemessen anhand

einer fiinffach abgestuften Skala).
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Abbildung 18: Hiufigkeiten der Beeinflussung durch die betrachtete Guided Tour Online-

Finanzdienstleistungen in Anspruch zu nehmen (nach Gestaltungsparameter)

Die Uberpriifung der aufgestellten Hypothese mittels des Rangkorrelationskoeffizienten
nach Spearman ergab, dass eine hoch signifikante Korrelation (1 % Niveau) mit einem
Korrelationskoeffizienten von rs = 0,464 vorliegt (vgl. A3). Die aufgestellte Hypothese,
dass mit zunehmender Akzeptanz des Nutzers die Bereitschaft zur Inanspruchnahme

von Online-Finanzdienstleistungen ansteigt, ist somit zu bestitigen.
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Um Unterschiede in Abhéngigkeit von den Gestaltungsparametern zu ermitteln, wurde
aufgrund der gegebenen Anwendungsvoraussetzungen eine ANOVA berechnet. Die

Ergebnisse sind in der nachfolgenden Tabelle (Tabelle 28) dargestellt.

Nutzungsplanung Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p

Online-Finanzdienstleist.

Zwischen den Gruppen 0,10 1 0,010 0,008 0,930
Innerhalb der Gruppen 352,749 284 1,242
Gesamt 352,759 285

Tabelle 28: ANOVA zur Berechnung signifikanter Unterschiede der Nutzungsplanung bezo-

gen auf Online-Finanzdienstleistungen

Die Werte zeigen, dass keine signifikanten Unterschiede in Abhédngigkeit der Gestal-
tungsvariante einer Guided Tour vorliegen. Eine ergdnzend hierzu berechnete non-
parametrische Absicherung (vgl. AS) bestitigt dieses Ergebnis (U = 10157.,5; Z =
20310,5; p=0,921).

5.4.5.6 Zusammenfassung

Nach der ausfiihrlichen Analyse der Gesamtakzeptanz sowie den Auswirkungen dieser
GroBe im Hinblick auf zukiinftige Geschéftsbeziehungen werden die Ergebnisse in die-
sem Gliederungspunkt zusammengefasst. Betrachtet man zundchst die Gesamtakzep-
tanzwerte so konnten — mit Ausnahme von wenigen Datensdtzen — Abweichungen der
erhobenen nutzerseitigen Anspruchsniveaus mit den gewonnenen Realeindruckswerten
ermittelt werden. Die durchschnittliche Abweichung iiber alle Guided Tours hinweg
betrdgt M = 9,58 bei einer Standardabweichung von SD = 4,89. Zieht man als Refe-
renzmafistab den Wert null einer vollkommenen Deckungsgleichheit der Anspruchsni-
veaus mit den Realeindriicken, sowie den Gegenpol einer absoluten Deckungsungleich-
heit — repréasentiert durch den Wert von 36 Einheiten — mit in die Betrachtung ein, so

sind die durchschnittlichen Akzeptanzwerte als positiv zu bezeichnen. Signifikante Un-
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terschiede in Abhéngigkeit von der Gestaltungsvariante konnten fiir die Gesamtakzep-
tanz nicht ermittelt werden. Die Gesamtakzeptanz korreliert mit der Indikatorvariablen
des subjektiven Gefallens hochst signifikant bei einem Korrelationskoeffizienten nach
Spearman in Hohe von rs = -0,709. Die erginzenden Berechnungen zeigten, dass dieje-
nigen Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext signifikant besser in

der Bewertung des Gefallens abschnitten als das Pendant ohne Sprechertext.

Bevor nun mit den Erlduterungen zur convenience-, informations- und unterhaltungsbe-
zogenen Akzeptanz fortgefahren wird, soll zundchst das gesamte Modell, nebst den
zugrunde liegenden korrelativen Zusammenhéngen, aufgezeigt werden (vgl. Abbildung
19). Die gesamtakzeptanzabhingigen Auswirkungen im Hinblick auf zukiinftige Ge-
schiftsbeziehungen werden zu einem spidteren Zeitpunkt dieses Gliederungspunktes

erortert.
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Abbildung 19: Korrelationen im Rahmen der Gesamtakzeptanz®*

%66 1n der graphischen Darstellung ist der Rangkorrelationskoeffizient (rs) nebst dem dazugehdrigen Signifikanzni-

veau dargestellt. Handelt es sich um sehr signifikante Korrelationen, so ist dieses durch zwei Sterne (*¥*) ge-
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Insgesamt konnten alle im Rahmen dieser Ausarbeitung aufgestellten Hypothesen besté-
tigt werden. So lieB sich nachweisen, dass mit steigender positiver Einschitzung/(Teil-
)Akzeptanz der Convenience, der Informationsgewinnung und des Unterhaltungswertes
jeweils die Gesamtakzeptanz des Nutzers, repriasentiert durch den Faktor des subjekti-
ven Gefallens, ansteigt. Es wurden in allen Féllen hochst signifikante Korrelationen (1
% Niveau) ermittelt, die sich lediglich in der Stirke des Korrelationskoeffizienten nach
Spearman unterscheiden. Ordnet man die jeweiligen GroBen der Reihe nach, beginnend
mit dem grofiten Wert des Korrelationskoeffizienten, so ergibt sich folgende Rangfolge:
(1) informationsbezogene Gesamtakzeptanz (rs = -0,696), (2) conveniencebezogene
Gesamtakzeptanz (rs = -0,566), (3) unterhaltungsbezogene Gesamtakzeptanz (rs = -
0,184). Es sei nochmals vermerkt, dass die negativen Werte von rs an dieser Stelle nicht
verwundern diirfen. Aufgrund der gewdhlten Messmethode spiegeln geringe variablen-
/skalenbezogene Akzeptanzwerte eine hohe variablen-/skalenbezogene Akzeptanz und
im umgekehrten Falle hohe variablen-/skalenbezogene Akzeptanzwerte eine geringe
variablen-/skalenbezogene Akzeptanz wieder. Setzt man diese Werte in Korrelation zur
Gesamtakzeptanz, so ergibt sich trotz eines inhaltlich positiven Zusammenhangs im

Rahmen dieser Ausarbeitung ein negativer Korrelationskoeffizient.

Betrachtet man die jeweiligen Werte der durchgefiihrten Analysen in Abhingigkeit von
der Gestaltungsvariante einer Guided Tour, so zeigten sich die folgenden Ergebnisse: Es
konnte lediglich ein schwach signifikanter und als grenzwertig zu bezeichnender Unter-
schied (p = 0,056) auf Ebene der Convenience zwischen den beiden Gestaltungsvarian-
ten ermittelt werden, welcher einer non-parametrischen Absicherung nicht stand hielt.
Ebenfalls resultieren fiir die beiden anderen Grof3en der Informationsgewinnung und des
Unterhaltungswertes (eduTainment/infoTainment) in Abhéngigkeit von der Gestal-

tungsvariante keine signifikanten Unterschiede.

Im Bereich der Guided Tour bezogenen Auswirkungen im Hinblick auf zukiinftige Ge-
schiftsbeziehungen ergaben sich sowohl fiir die Nutzungsplanung weiterer Guided
Tours (rs = 0,174) als auch fiir die beeinflussenden Wirkung der Guided Tours im Hin-
blick auf eine zukiinftige Nutzung von Online-Finanzdienstleistungen (rs = 0,464)

hochst signifikante Korrelationen (1 % Niveau). Die aufgeworfenen Hypothesen sind

kennzeichnet. Liegt lediglich eine signifikante Korrelation vor, so ist dies durch einen Stern (*) kenntlich ge-
macht.
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auch in diesem Bereich zu bestitigen, wobei signifikante Unterschiede in Abhédngigkeit

der vorliegenden Gestaltungsvarianten abermals nicht nachweisbar waren.

Von den errechneten Signifikanzen in Abhdngigkeit von der Kovariate des Alters und
des Geschlechts, des ausgeiibten Berufs sowie des hochsten Bildungsabschlusses, ge-
trennt fiir die Guided Tours in der Auspriagung mit und ohne Sprechertext, soll an dieser
Stelle verzichtet werden, da diese Ergebnisse bereits in sehr komprimierter Form darge-
stellt wurden (vgl. 5.4.5.4). Der gleiche Sachverhalt ist fiir die eindimensionale Charak-
terisierung der convenience-, informations- und unterhaltungsbezogenen Akzeptanzwer-
te zutreffend. Stattdessen wird mit der Entwicklung und Erorterung mdéglicher Hand-

lungsempfehlungen — aufbauend auf den vorherigen Analysen — fortgefahren.

5.4.6 Handlungsempfehlungen

Wie im vorherigen Kapitel erwihnt, sollen nun die bereits aufgezeigten empirischen
Ergebnisse sowie weitere Berechnungen mit in die Betrachtung der Guided Tours ein-
flieBen — und zwar in der Art, dass Handlungsempfehlungen entwickelt werden kdnnen.
Einer besseren Ubersichtlichkeit wegen wird hier eine Unterteilung in die subjektiven
Anspruchsniveaus bzw. Erwartungshaltungen der Nutzer (Soll-Zustinde) sowie die er-
hobenen Ist-Zustinde (Realeindriicke) vorgenommen. Im zuletzt genannten Bereich
werden zusétzlich zu den Realeindruckswerten die Anspruchsniveaus der Nutzer mit

einbezogen®’ — sich daran anschlieBend erfolgt eine Zusammenfassung der Ergebnisse.

Die Analyse der subjektiven Anspruchsniveaus dient im Allgemeinen dazu, Handlungs-
empfehlungen fiir die Entwicklung zukiinftiger Guided Tours (z.B. zur Konzeption ei-
nes Idealtypus) im Bereich der Online-Finanzdienstleistungen aufzuzeigen, wohingegen
die absoluten und betragsméaBigen Real-Ideal-Eindrucksdifferenzen lediglich eine Giil-
tigkeit fiir die in die Untersuchung eingehenden Guided Tours aufweisen. Dies soll je-
doch nicht bedeuten, dass die gewonnen Real-Ideal-Eindrucksdifferenzen nicht auch als

Grundlage fiir die Umsetzung weiterer Guided Tours angesehen werden konnen — viel-

7 Es handelt sich hierbei um eine Betrachtung der absoluten Soll-Ist-Differenzen und um eine Analyse anhand der

gewonnenen Akzeptanzwerte im Rahmen des Berechnungsschemas nach Trommsdorff (betragsméBige Diffe-
renzen).
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mehr ist daran zu denken, diese als so genannte Referenzpunkte anzusehen, um aus exi-
stenten Fehleinschitzungen der Nutzerbediirfnisse (z.B. beziiglich der Informations-
quantitdt und -qualitét) positive Riickschliisse zur Vermeidung dieses Misstandes in der
Zukunft ziehen zu koénnen und um somit direkt zur Verbesserung des kommunikations-

politischen Angebots beizutragen.

Bevor auf die nachfolgenden Analysen im Detail eingegangen wird, soll zunéchst losge-
16st von diesen Untersuchungen die mittels einer Guided Tour erreichbare Zielgruppe
und deren mit der Nutzung einer Guided Tour verbundenen (Nutzungs-)Interessen cha-
rakterisiert werden. Es zeigte sich, dass der durchschnittliche Guided Tour Nutzer der

Gruppe der ,Jungen Leute™®®

zuzurechnen ist und ein durchweg hohes Bildungsniveau
aufweist (vgl. 5.4.1.1). Allgemein handelt es sich um Personen, die im weitestgehenden
Sinne als internetaffin zu bezeichnen sind (vgl. 5.4.1.2). So weist nahezu die Hélfte der
Probanden eine Interneterfahrung grofer als vier Jahre auf, wobei die durchschnittliche
Internetnutzungsdauer pro Tag bei mehr als dreiviertel der Befragten bis zu vier Stun-
den betrigt. Die Eignung des Internets und der darauf aufbauenden Guided Tours — be-
zogen auf die Beschaffung von Finanzdienstleistungsinformationen jeglicher Art — wird
von mehr als 71 Prozent der Untersuchungsteilnehmer als gut bzw. sehr gut bezeichnet.
Das Internet ist hierbei die am hdufigsten genutzte Informationsquelle der Zielgruppe
(vgl. 5.4.1.3). Im Vergleich mit dem bundesdeutschen Durchschnitt der Internetnutzer
weisen die Untersuchungsteilnehmer einen erhdhten Standard an breitbandiger Internet-
konnektivitit und der bendtigten softwaretechnischen Infrastruktur zur Nutzung einer

Guided Tour auf (vgl. 5.4.1.4). Diese Aussagen lassen sich in der ersten Handlungsemp-

fehlung Zusammenfassen:

Handlungsempfehlung 1:

Guided Tours eigenen sich im besonderen Maf3e zur Ansprache der (Ziel-)Gruppe der
,Jungen Leute’ mit einem hohen Bildungsniveau, hoher Internetaffinitdt und einer iiber
dem bundesdeutschen Durchschnitt liegenden hard- und softwaretechnischen Nut-

zungsvoraussetzung des Internet.

8 Es wurden als ReferenzmaBstab das Lebenszykluskonstrukt und die zugehorigen Indikatoren ausgewihlt. In

diesem in der Marketingtheorie oft angewendetem Modell werden Leute, die ein Alter kleiner als 40 Lebensjah-
re aufweisen — unabhingig davon ob Kinder in deren Haushalt leben oder nicht — als ,Jiingere Leute’ bezeichnet.
Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 212.
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Zu Charakterisierung der (Nutzungs-)Interessen: Da die Aneignungsprozesse zur Nut-
zung des Onlinemediums des Internets anderen und komplexeren Regeln folgen, als
dies bei klassischen Medien der Fall ist, werden dem Nutzer neben einer erh6hten Auf-
merksamkeit sowie einem ausreichenden Abstraktionsvermdgen zusédtzliche technische
Fertigkeiten abgefordert. Es konnte nachgewiesen werden, dass diese Féhigkeiten in
direktem Bezug zur Nutzungsabsicht einer Guided Tour stehen (vgl. 5.4.2). Nachweis-
lich geht erstens eine geringe Internetnutzungserfahrung mit einem verstirkten Nut-
zungsinteresse einer Guided Tour als Hilfefunktion und zweitens eine steigende Inter-
netnutzungserfahrung mit dem Nutzungsinteresse zur Erlangung eines Produktiiber-

blicks einher. Hieraus ldsst sich die nachfolgende Handlungsempfehlung entwickeln:

Handlungsempfehlung 2:

Handelt es sich bei der anzusprechenden Zielgruppe um Kunden mit einer geringen In-
ternetnutzungserfahrung, so ist primar davon auszugehen, dass diese die Guided Tours
als Hilfefunktion (z.B. bei der Durchfithrung von Transaktionen) nutzen. Im kontréren
Fall, d.h. bei der Betrachtung einer Zielgruppe, welche iiber eine hohe Internetnut-
zungserfahrung verfiigt, ist zu beachten, dass diese die Guided Tours vorrangig zur Ge-

winnung eines Produktiiberblicks einsetzen.

5.4.6.1 Anspruchsniveaus

Nachfolgend werden der Reihe nach Handlungsempfehlungen fiir die unterschiedlichen

Anspruchsniveaus — beginnend mit den conveniencebildenden Faktoren®®, iiberleitend

570

zu den informationsbezogenen Parametern’™ bis hin zum unterhaltungsbezogenen An-

571

spruchsniveau (eduTainment/infoTainment)’"" entwickelt. Als Grundlage hierfiir dienen

die Ergebnisse zu den Anspruchsniveaus nach erfolgter (Erst-)Nutzung (vgl. 5.4.3).

% Die Entwicklung von Handlungsempfehlungen basiert fiir den Bereich der Convenience auf Gliederungspunkt

5.4.3.1 — dort sind die umfangreichen ein- und mehrdimensionalen Analysen sowie Graphiken und tabellari-
schen Darstellungen ersichtlich.

Die Entwicklung von Handlungsempfehlungen basiert fiir den Bereich der Informationsgewinnung auf Gliede-
rungspunkt 5.4.3.2 — dort sind u. a. die umfangreichen ein- und mehrdimensionalen Analysen sowie Graphiken
und tabellarischen Darstellungen ersichtlich.

Die Entwicklung von Handlungsempfehlungen basiert fiir den Bereich des Unterhaltungswertes auf Gliede-
rungspunkt 5.4.3.3 — dort sind die umfangreichen ein- und mehrdimensionalen Analysen sowie Graphiken und
tabellarischen Darstellungen ersichtlich.

570

571
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Zwecks einer besseren Visualisierung®’> der Resultate wurden jeweils die errechneten
arithmetischen Mittel der Anspruchsniveaus graphisch dargestellt (vgl. Abbildung 20,
Seite 259). Da im Rahmen mdglicher Handlungsempfehlungen vom Typus des durch-
schnittlichen Guided Tour Nutzers auszugehen ist, bot sich insbesondere die Analyse
unter Zuhilfenahme dieser Grofle an. Die in blauer Farbe eingezeichnete Linie ent-
spricht hierbei den Werten der Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprecher-
text, die pinkfarbene Linie reprisentiert die Werte, welche aus der Variante ohne Spre-
chertext resultieren, die gelbe Linie hingegen veranschaulicht die Ergebnisse ohne eine
Unterteilung nach den Gestaltungsvarianten (mit/ohne Sprechertext). Auf der Abszisse
wurden die einzelnen Variablen abgetragen, auf der Ordinate deren beigemessener
Wert. Bedingt durch die errechneten Ergebnisse und deren GroBeneinteilung wurde, um
eine bessere Veranschaulichung der nahe beieinander liegenden Einzelwerten zu erzie-
len, der Beginn der Ordinate beim Wert von 3,25 gewihlt. Gemessen wurden die ein-
zelnen GroBen jeweils anhand verschiedener Fiinfer-Skalen, bei denen der Wert eins
einer vollkommenen Ablehnung, der Wert fiinf hingegen einer vollkommenen Zustim-

mung entspricht.

32 Um zusitzlich — vor allem fiir Ausdrucke dieser Arbeit ohne die Nutzung von Farben — eine treffsichere Unter-

scheidung der Einzellinien zu ermdglichen, wurden diese nebst der Wahl einer unterschiedlichen Farbe durch
Markierungen gekennzeichnet. Es handelt sich bei den Einzelmarkierungen um die nachfolgend dargestellten
Grofen: (1) Anspruchsniveaus mit Sprechertext [Linie: blau; Kennzeichnung: Vierecke] (2) Anspruchsniveaus
ohne Sprechertext [Linie: pink; Kennzeichnung: Dreiecke] (3) Anspruchsniveaus Gesamt, d.h. iiber alle Guided
Tours hinweg betrachtet [Linie: gelb; Kennzeichnung: Kreise].
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Abbildung 20: Arithmetische Mittel der errechneten Anspruchsniveaus zur Entwicklung von

Handlungsempfehlungen (nach Gestaltungsparameter)

Im Bereich der Convenience’” konnten auf Ebene der Erwartungshaltung beziiglich der
Steuerbarkeit und der Zeitersparnis signifikante Unterschiede in Abhingigkeit von den
jeweiligen Gestaltungsparametern einer Guided Tour (mit/ohne Sprechertext) ausge-
macht werden (vgl. 5.4.3.1). Es zeigte sich, dass die Personen, welche eine Guided Tour
in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext bevorzugen, ein signifikant hoheres An-
spruchsniveau an die Steuerbarkeit der Tour (z.B. interaktive Kommunikationsprozesse)
aufweisen, als dies bei den Nutzern von Guided Tours in der Variante ohne Sprechertext

der Fall ist. Hieraus resultiert die nachfolgende Handlungsempfehlung:

Handlungsempfehlung 3:

Bei der Konzeption von Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext ist
im Vergleich zum Pendant ohne Sprechertext das hohere Anspruchsniveau auf Ebene

der Steuerbarkeit (z.B. interaktive Kommunikationsprozesse) zu beriicksichtigen.””

3 Die Convenience setzt sich, wie bereits erldutert, aus den nachfolgenden Variablen zusammen: (1) Steuerbarkeit,

(2) Verstandlichkeit, (3) Verfiigbarkeit, (4) Zeitersparnis.
Die einzelnen Werte der idealen Variablenauspragung sind — wie auch fiir die iibrigen Handlungsempfehlungen
in diesem Bereich — den zugehorigen Kapiteln (hier: 5.4.3.1 {f.) zu entnehmen.

574
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Im Bereich der Variable der Zeitersparnis ergab sich der diametrale Beziehungszusam-
menhang folgender Art: Hier konnte nachgewiesen werden, dass das Anspruchsniveau
der Zeitersparnis, welches mit der Nutzung einer Guided Tour einhergeht, von den Pro-
banden, die die Gestaltungsvariante ohne Sprechertext préferieren, signifikant hoher als
bei der Vergleichsgruppe ist. Aus diesem Sachverhalt ergibt sich die vierte Handlungs-
empfehlung:

Handlungsempfehlung 4:

Bei Guided Tours in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext ist darauf zu achten,
dass diese ohne unnétiges Beiwerk (z.B. Animationen, welche nicht unmittelbar zur
Informationsgewinnung dienen) zu gestalten sind, um dem nutzerseitigen Anspruchsni-

veau nach Zeitersparnis im Informationsbeschaffungsprozess gerecht zu werden.

Zieht man die Ergebnisse aus dem Kapitel zur Bedeutung conveniencebezogener An-
spruchsniveaus (vgl. 5.4.3.1) sowie die graphische Inspektion der Daten (vgl. Abbil-
dung 20, Seite 259) mit in die Betrachtung ein, so wird deutlich, dass die arithmetischen

Mittel die zuvor geschilderten Ergebnisse stiitzen.

Allgemein fallen die gewonnenen Werte der Anspruchsniveaus mit Ausnahme des Un-
terhaltungswertes — unabhingig von der gewihlten Gestaltungsvariante und der einge-
henden GroBen — mit jeweils vom Nutzer erwarteten Werten groBer als vier’” in der
Anspruchshaltung als hoch bemessen aus. Sowohl fiir die Variable der Verfiigbarkeit
als auch fiir die der Verstdndlichkeit (vgl. 5.4.3.1) konnten keine signifikanten Unter-
schiede errechnet werden — dies wird auch durch die geringen Abweichungen der arith-
metischen Mittelwerte verdeutlicht. Zusammenfassend ergibt sich die nachfolgende

Handlungsempfehlung:

Handlungsempfehlung 5:

Der Verstandlichkeit und Verfiigbarkeit einer Guided Tour ist unabhiangig von der Ges-

taltungsvariante die gleiche Wertschidtzung beizumessen.

575 Es sei nochmals darauf hingewiesen, dass eine Mehrzahl der Variablen im Rahmen der durchgefiihrten Online-

Befragung jeweils anhand einer Fiinfer-Skala erfasst wurde. Der beigemessene Wert eins (Minimalwert) ent-
spricht einer volligen Ablehnung, der Wert fiinf (Maximalwert) einer vollkommenen Zustimmung.
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Bei der Informationsgewinnung’’® sowie im Bereich der in diese Skala eingehenden
Variablen konnten keine signifikanten Unterschiede in Abhéngigkeit von den Gestal-
tungsparametern einer Guided Tour errechnet werden. Dies liegt primér daran, dass drei
der insgesamt vier skalenbildenden Variablen als Konstante angenommen wurden (vgl.
5.4.3.2). Als einzige Nicht-Konstante geht der Informationsgehalt in die Berechnungen
ein. Hier konnte unabhédngig von der Gestaltungsvariante ein sehr hohes Anspruchsni-
veau nachgewiesen werden, welches bei den Guided Tours mit bzw. ohne Sprechertext
(M = 4,56 bzw. M = 4,68) nahezu identische Werte annimmt. Im Vergleich mit allen
anderen arithmetischen Mittelwerten der Convenience, dem Informationsgehalt sowie
dem Unterhaltungswert handelt es sich mit einem Wertebereich von minimal 4,56 bis

577
8

maximal 4,68 um die hochsten errechneten Werte — die nachfolgende Handlungsemp-

fehlung lasst sich ableiten:

Handlungsempfehlung 6:

Dem Informationsgehalt einer Guided Tour ist unabhidngig von der gewéhlten Gestal-
tungsvariante hochste Beachtung zu schenken. Diese Empfehlung, welche aus der empi-
rischen Betrachtung resultiert, unterstreicht die bereits im Verlauf der Arbeit dargestell-
te Wichtigkeit des Internet sowie der darauf aufbauenden Guided Tours als Informati-

onsquelle fiir (potentielle) Kunden (vgl. z.B. 4.2.5).

Abschliefend sollen im Rahmen der Entwicklung von Handlungsempfehlungen auf
Ebene der Anspruchsniveaus nach der Nutzung einer Guided Tour nun Empfehlungen
fiir den Bereich des erwarteten Unterhaltungswertes (eduTainment/infoTainment) ent-
wickelt werden. Wie die Berechnungen der unterhaltungsbezogenen Anspruchsniveaus
(vgl. 5.4.3.3) zeigen, konnten hier signifikante Unterschiede zwischen der Erwartungs-
haltung von Guided Tour Nutzern in der Gestaltungsvariante mit bzw. ohne Sprecher-
text ermittelt werden. Es zeigte sich, dass Guided Tour Nutzer, welche die Gestaltungs-
variante mit Sprechertext bevorzugten, ein signifikant hoheres Anspruchsniveau an den
Unterhaltungswert hegen, als dies bei der Vergleichsgruppe der Fall ist. Es ldsst sich
folgende Handlungsempfehlung aufstellen:

7 Die GroBe der Informationsgewinnung setzt sich aus den nachfolgenden Variablen zusammen: (1) Informati-

onsgehalt, (2) Informationsaktualitdt, (3) Informationsseriositit, (4) Informationsglaubwiirdigkeit.
Von den Variablen, welche als Konstante in die Berechnungen eingehen, soll beziiglich dieses Sachverhalts
abstrahiert werden.

577
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Handlungsempfehlung 7:

Bei der Konzeption von Guided Tours ist zu beachten, dass in der Gestaltungsvariante
mit Sprechertext der Unterhaltungswert (z.B. Anzahl der Animationen oder unterhal-
tenden Videosequenzen) hoher zu bemessen ist, als es beim Pendant ohne Sprechertext

der Fall sein sollte.

Diese Handlungsempfehlung steht in direktem Zusammenhang zu der zuvor aufgezeig-
ten Empfehlung vier, welche den Aspekt der Zeitersparnis in den Mittelpunkt der Be-
trachtung riickt. Hier konnte nachgewiesen werden, dass Guided Tour Nutzer, welche
die Gestaltungsvariante ohne Sprechertext bevorzugen, eine signifikant stirker ausge-
prigte Préiferenz fiir die Zeitersparnis hegen, als dies bei der Vergleichsgruppe der Fall
ist. Es wurde demzufolge angeraten, auf den Einsatz von nicht zwingend notwendigem
Beiwerk (z.B. Animationen) zu verzichten, was mit der Reduktion des Unterhaltungs-
wertes einhergehen kann. Folglich stehen beide Handlungsempfehlungen in einem di-

rekten Bezug zueinander.

Die Analyse der Kovariate fiir die Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Spre-
chertext zeigte, dass sich die informationsbezogenen Anspruchsniveaus signifikant nach
erworbenem Bildungsabschluss unterscheiden. Es konnte eine eindeutige Rangfolge —
beginnend mit dem geringsten Informationsbediirfnis — gebildet werden. Hieraus resul-

tiert die folgende Handlungsempfehlung:

Handlungsempfehlung 8:

Bei der Konzeption einer Guided Tour in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext ist in
Abhéngigkeit des Bildungsabschlusses der anvisierten Zielgruppe der subjektive Infor-
mationsbedarf zu beriicksichtigen. Es ergibt sich — beginnend mit dem geringsten In-
formationsbediirfnis — die nachfolgende Rangfolge: (1) Personen ohne Bildungsab-
schluss, (2) Haupt-/Volksschulabsolventen, (3) Realschulabsolventen bzw. Absolventen
der Polytechnischen Hochschule, (4) (Fach-)Abiturienten und Personen mit abgeschlos-

senem (Fach-)Hochschulstudium.

Erginzend zu den aufgezeigten Handlungsempfehlungen sind die Ergebnisse zur Kova-
riateanalyse (vgl. 5.4.3.4) zu beriicksichtigen. An dieser Stelle soll aufgrund der bereits

ausfihrlichen Darstellung dieser Ergebnisse im Vorfeld verzichtet werden.



Empirische Analyse der Bestimmungsfaktoren und ihre Bedeutung fiir zukiinftige Geschiftsbeziehungen 263

5.4.6.2 Ist-Zustinde unter Einbezug der Anspruchsniveaus

Nach der eingehenden Analyse und Entwicklung von Handlungsempfehlungen, bezo-
gen auf die unterschiedlichen Einflussfaktoren auf die nutzerseitigen Anspruchsniveaus
bzw. Erwartungshaltungen, sollen nun Empfehlungen fiir die in die Untersuchung ein-
gehenden Guided Tours anhand der absoluten und betragsmiBigen Real-Ideal-
Eindrucksdifferenzen entwickelt werden. Da es sich hierbei lediglich um Ergebnisse
bzw. Empfehlungen handelt, deren Aussagekraft sich auf die in die Betrachtung einge-
henden Guided Tours beschrinkt, soll hier ausschlieBlich eine Skizze der Ergebnisse
erfolgen. Ergdnzende Ausfiithrungen zur Analyse der Realeindruckswerte unter Einbe-

zug der Anspruchsniveaus finden sich in Gliederungspunkt 5.4.4.4.

Zur Berechnung der absoluten Soll-Ist-Differenzen (hier mit A bezeichnet) wurden je-
weils die Abweichungen zwischen dem Anspruchsniveau und der realen Bewertung des
Nutzers auf Variablenebene nach Nutzung einer Guided Tour berechnet. Als Grundlage
dienen die convenience-, informations- und unterhaltungsbezogenen Anspruchsniveaus
der Gliederungspunkte 5.4.3.1 bis 5.4.3.3 sowie die zugehorigen Realeindruckswerte,
ebenfalls aus dem Bereich der Convenience, der Informationsgewinnung sowie des Un-
terhaltungswertes (vgl. 5.4.4.1 bis 5.4.4.3). Nachfolgend sind die errechneten Differen-
zen der arithmetischen Mittelwerte tabellarisch dargestellt (Tabelle 29, Seite 264).

Betrachtet man zunichst die Abweichungen iiber alle Guided Tours hinweg, d.h. ohne
eine Differenzierung zwischen den jeweiligen Gestaltungsvarianten, so ergibt sich die
nachfolgende Rangordnung. Die Werte sind absteigend nach der Hohe der Differenz
sortiert: (1) Informationsaktualitit (A M = 1,34), (2) Informationsglaubwiirdigkeit und
Informationsseriositidt (A M = 1,24), (3) Verstidndlichkeit (A M = 1,14), (4) Steuerbar-
keit (A M = 0,98), (5) Zeitersparnis (A M = 0,71), (6) Unterhaltungswert (A M = 0,43),
(7) Verfiigbarkeit (A M = 0,37).

Fiir die Guided Tours in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext: (1) Informationsak-
tualitdt (A M = 1,31), (2) Verstidndlichkeit (A M = 1,26), (3) Informationsseriositit (A M
= 1,21), (4) Informationsglaubwiirdigkeit (A M = 1,20), (5) Informationsgehalt (A M =
1,05), (6) Steuerbarkeit (A M = 0,98), (7) Zeitersparnis (A M = 0,76), (8) Verfiigbarkeit
(AM =0,45), (9) Unterhaltungswert (A M = 0,33).
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Fiir die Guided Tours mit Sprechertext: (1) Informationsaktualitit (A M = 1,37), (2)
Informationsglaubwiirdigkeit (A M = 1,29), (3) Informationsseriositit (A M = 1,28), (4)
Informationsgehalt und Verstdandlichkeit (A M = 1,01), (5) Steuerbarkeit (A M = 0,98),
(6) Zeitersparnis (A M = 1,65), (7) Unterhaltungswert (A M = 0,53), (8) Verfiigbarkeit
(A M =0,29).

Es zeigt sich, dass beziiglich aller in die Betrachtung eingehenden Variablen negative
Abweichungen vom erforderlichen Anspruchsniveau und dem wahrgenommenen Real-
eindruck vorliegen und somit Handlungs-/Optimierungsbedarf vorliegt. Die hdchsten
Abweichungen wurden — unabhingig von der Gestaltungsvariante — flir die Informati-
onsgewinnung (hier: Informationsaktualitit, -seriositét, -glaubwiirdigkeit) und die Ver-

standlichkeit ermittelt.

Skala AM A M mit A M ohne
Variable Gesamt * Sprechertext ° Sprechertext ©
Convenience
Steuerbarkeit 0,98 0,98 0,98
Verstandlichkeit 1,14 1,01 1,26
Verfiigbarkeit 0,37 0,29 0.45
Zeitersparnis 0,71 0,65 0,76
Informationsgewinnung
Informationsgehalt 1,03 1,01 1,05
Informationsaktualitét 1,34 1,37 1,31
Informationsseriositit 1,24 1,28 1,21
Informationsglaubwiirdigkeit 1,24 1,29 1,20
Unterhaltungswert
Unterhaltungswert 0,43 0,53 0,33

IN=286"N=142,°N=144

Tabelle 29: Soll-Ist-Differenzen der arithmetischen Mittelwerte nach Gestaltungsparameter

Um diese Differenzen zu minimieren bzw. im Idealfalle zur Génze zu reduzieren, gilt
es, die im vorherigen Teil der Arbeit aufgezeigten Handlungsempfehlungen (vgl.
5.4.6.1) zu beachten und umzusetzen sowie die tabellarisch dargestellten Werte der An-

spruchsniveaus (vgl. 5.4.3) als maB3gebliche ReferenzgréB3e in den Prozess mit einzube-
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ziehen. Diese Vorgehensweisen besitzt gleichermallen fiir alle aufgezeigten Differenzen

Giiltigkeit.

Wie die einzelnen Empfehlungen im Rahmen der Minimierung der Soll-Ist-
Eindrucksdifferenzen umzusetzen sind (z.B. wie im konkreten Falle der Eindruck einer
hoheren Informationsaktualitdt erweckt werden kann), welche Kosten mit einer Umset-
zung verbunden sind sowie welcher Nutzenzuwachs beziiglich der anvisierten Zielset-
zung (z.B. nutzerseitiger Verhaltenswandel) mit der Anderung einhergehen (Kosten-
Nutzen-Analyse), ist jeweils gesondert zu priifen und soll nicht Gegenstand der Erorte-
rung im Rahmen dieser Ausarbeitung sein. Es ist jedoch davon auszugehen, dass auch
kleinste Anderungen — insbesondere bei den Guided Tours mit Sprechertext — nur mit
einem beachtlichen finanziellen Aufwand durchgefiihrt werden kdnnen. So miissten, um
nur ein Szenario niher zu skizzieren, bei eventuellen Anderungen einer Guided Tour in
der Variante mit Sprechertext nicht nur einzelne Bausteine (z.B. Seiten einer Guided
Tour) neu programmiert oder modifiziert bzw. ausgetauscht werden, sondern zusitzlich
ein Sprecher filir den gesprochenen Text engagiert sowie die Miete eines Tonstudios mit
in die Entscheidungsgrundlage, neben weiteren sonstigen Kostengréflen (z.B. Koordina-

tionskosten), aufgenommen werden.

Um abschlieBend die Diskussion um die absoluten Real-Ideal-Eindrucksdifferenzen
sowie die daraus entwickelten Handlungsempfehlungen zu beenden, lésst es sich ver-
merken, dass die errechneten Differenzen insgesamt — mit Ausnahme der Informations-
aktualitét, der -seriositit und -glaubwiirdigkeit — recht gering ausgefallen sind und somit
den Kundenpriferenzen weitestgehend entsprochen wurde. Dennoch besteht aufgrund
der nachgewiesenen Differenzen — unabhéngig von deren Hohe — nahezu fiir jede Vari-

able ein unterschiedlich stark zu bemessendes Optimierungspotential.

Betrachtet man ergéinzend ausgewdhlte betragsméBige Real-Ideal-Eindrucksdifferenzen,
d.h. die errechneten Gesamtakzeptanzwerte nach Trommsdorff, so lassen sich insgesamt

zwei weitere Handlungsempfehlungen entwickeln. Zum einen eine Empfehlung beziig-

578

lich der Wichtigkeit der in die Gesamtakzeptanz eingehenden Gréfen™” (Handlungs-

8 ygl. hierzu die detaillierte Analyse der nachfolgenden Gliederungspunkte: (1) Zur Bedeutung der convenience-

bezogenen Gesamtakzeptanz (5.4.5.1), (2) Zur Bedeutung der informationsbezogenen Gesamtakzeptanz
(5.4.5.2), (3) Zur Bedeutung der unterhaltungsbezogenen Gesamtakzeptanz (5.4.5.3).
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empfehlung 9) und zum anderen eine Empfehlung, welche die Auswirkungen®” dieser
GroBe im Hinblick auf zukiinftige Geschéftsbeziechungen widerspiegelt (Handlungs-
empfehlung 10).

Handlungsempfehlung 9:

Bei der Konzeption oder Optimierung einer Guided Tour sollte unabhingig von der
Gestaltungsvariante beachtet werden, dass die nachfolgenden die Gesamtakzeptanz bil-
denden (Teil-)Akzeptanzen — absteigend nach ihrer Wichtigkeit geordnet — besondere
Beachtung zu schenken ist: (1) Informationsgewinnung, (2) Convenience, (3) Unterhal-

tungswert (eduTainment/infoTainment).

Handlungsempfehlung 10:

Die Gesamtakzeptanz dient als geeignete Grundlage, um von dieser Grof3e auf das zu-
kiinftige Verhalten des (potentiellen) Kunden und Guided Tour Nutzers schlieBen zu

konnen (z.B. der Bereitschaft weitere Guided Tour zu nutzen).

31 Vgl. hierzu die detaillierten Analyse in Gliederungspunkt 5.4.5.5.



Resiimee und Ausblick 267

6 Resiimee und Ausblick

Im Rahmen der empirischen Ausarbeitung wurden die im theoretischen Teil der Arbeit
aufgezeigten Hypothesen sowie die aufgeworfenen Fragestellungen zur Adoption und
Akzeptanz von Guided Tours als innovatives kommunikationspolitisches Instrument
und deren Auswirkungen im Hinblick auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen {iiber-
priift.”®® Als Grundlage dienten hierbei drei inhaltlich verschiedene Guided Tours in je
zwei unterschiedlichen Gestaltungsvarianten (mit gesprochenem Text bzw. geschriebe-

nen Erlduterungen).

Zunichst werden die Ergebnisse zu den Nutzungsinteressen einer Guided Tour in Ab-
hingigkeit der Internetnutzungserfahrung des Nutzers aufgezeigt, bevor die gewonnene
Stichprobe eingehend charakterisiert wird. Im Anschluss daran werden die Resultate der
subjektiven Anspruchsniveaus nebst den daraus entwickelten Handlungsempfehlungen
dargestellt, die Ergebnisse der isolierten Betrachtung der Realeindruckswerte nach Nut-
zung einer Guided Tour beschrieben und schlieBlich das Optimierungspotential der in
die Untersuchung eingehenden Guided Tours anhand der absoluten Soll-Ist-
Abweichungen aufgezeigt. Darauf aufbauend wird auf die Analyse der Gesamtakzep-
tanzwerte, die Uberpriifung des konzipierten Modells und die gesamtakzeptanzabhingi-
gen Auswirkungen im Hinblick auf zukiinftige Geschiftsbeziehungen eingegangen.

Abgeschlossen wir das Kapitel durch einen Ausblick.

380 Es sei an dieser Stelle nochmals bemerkt, dass die adoptionstheoretische Betrachtung der Guided Tours, d.h. die

Analyse der (erwartungsbezogenen) Faktoren im Vorfeld der Erstnutzung aus Perspektive des potentiellen Nut-
zers, ausschlieBlich im Rahmen einer theoretischen Untersuchung erfolgte. Hierzu wurde ein Modell entwickelt,
zahlreiche sich auf die Adoption auswirkende Einflussfaktoren spezifiziert (z.B. anhand bestehender und empi-
risch belegter Adoptionsfaktoren) sowie hypothetische Beziehungszusammenhénge aufgezeigt (vgl. Fragestel-
lung 1 und 2 in Kapitel 1.3). Der Schwerpunkt dieser Ausarbeitung ist primér auf die Prozesse im Nachgang ei-
ner (Erst-)Nutzung, d.h. beispielsweise auf die Gesamtakzeptanzbildung unter Beriicksichtigung der Anspruchs-
niveaus und der real durch die Nutzung gewonnenen Eindriicke, gerichtet (theoretische und empirische Uberprii-
fung). Die Ergebnisse zu diesen Sachverhalten werden im Rahmen des Resiimees und des Ausblicks vorrangig
aufgezeigt.
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Nutzungsinteressen einer Guided Tour in Abhingigkeit der erworbenen Internetnut-
81

zungserfahrung des Nutzers’

Beziiglich den mit der Anwendung einer Guided Tour verbundenen nutzerseitigen Inte-
ressen konnte ein Zusammenhang zwischen den bereits erworbenen Erfahrungen der
Internetnutzung und den beiden denkbaren Nutzungsmoglichkeiten aufgezeigt werden.
Demnach nutzen die Bestandskunden mit einer geringen Internetnutzungserfahrung die
betrachteten Guided Tours signifikant hiufiger als Hilfefunktion, als dies bei bereits
erfahrenen Internet- und Guided Tour Nutzern der Fall ist — die Gruppe der erfahrenen
Nutzer hegt primér das Interesse daran, wie auch die potentiellen Kunden des betrachte-
ten (Finanz-)Dienstleisters, einen Uberblick iiber das feilgebotene Leistungsspektrum
der diversen Online-Finanzdienstleistungen zu erhalten. Unterschiede in Abhdngigkeit
von der Gestaltungsvariante konnten fiir beide Beziehungszusammenhinge nicht ermit-
telt werden. Die Vielseitigkeit dieses innovativen kommunikationspolitischen Instru-
ments, welches nicht nur die klassischen kommunikationspolitischen Ziele (z.B. den
Aspekt des geplanten Abverkaufs moglicher Online-Finanzdienstleistungen) beinhaltet,
sondern zusétzlich die Unterstiitzung des Kunden bei der Durchfithrung von Transakti-
onen und der allgemeinen Handhabung der Dienstleistung mit einbezieht, konnte somit
erstmals aufgezeigt werden. D.h. Unternehmungen konnen mit der Bereitstellung von
Guided Tours nicht nur die Phase im Vorfeld einer mdglichen Inanspruchnahme von
Online-Finanzdienstleistungen durch ihre potentiellen Kunden (Anregungs- und Evalua-
tionsphase) sinnvoll unterstiitzen, sondern gleichzeitig bei den Bestandskunden die Be-
reiche der Aftersales-Phase, bezogen auf eine Unterstiitzung bei der Transaktionsab-
wicklung, mit abdecken und somit den eingangs der Ausarbeitung aufgezeigten Kun-

denwiinschen entsprechen.

Charakteristika der gewonnenen Stichprobe

Betrachtet man die im Zusammenhang dieser Ausarbeitung befragten Guided Tour Nut-
zer, so ldsst sich feststellen, dass diese durchweg ein hohes Bildungsniveau aufweisen
und weitestgehend als internetaffin zu bezeichnen sind. Dies kommt besonders durch

die Tatsache zur Geltung, dass mehr als dreiviertel der Untersuchungsteilnehmer das

81 Vgl. hierzu die im Bereich der Einleitung und Problemstellung (Kapitel 1.3) der Arbeit geschilderte forschungs-

leitende Fragestellung mit der Nummer eins.
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Internet als die am hiufigsten genutzte Informationsquelle zur Beschaffung von Infor-
mationen iiber (Online-)Finanzdienstleistungen — noch vor dem personlichen Bera-
tungsgespréch in einer der zahlreichen Bankfilialen — nutzen. Lediglich im Bereich der
Niitzlichkeitsbewertung ergab sich eine Verschiebung zwischen den beiden Groflen, da
das personliche Beratungsgespriach geringfiigig besser in der Gesamtbewertung ab-
schnitt als das Internet. Der arithmetische Mittelwert der Internetnutzungserfahrung
betrdgt rund vier Jahre bei einer durchschnittlichen Internetnutzungsdauer pro Tag von
2,14 Stunden. Das durchschnittliche Lebensalter der Guided Tour Nutzer liegt bei 38
Jahren, die am héufigsten vertretene Berufsgruppen sind die Angestellten und die Selb-
stindigen. Gleichzeitig weisen die Untersuchungsteilnehmer eine als signifikant von der
Restpopulation der Internetnutzerschaft im positiven Sinne abweichende Infrastruktur
der Internetzugangstechnologie (hier: Bandbreite der Internetkonnektivitdt) und der
softwaretechnische Ausstattung zur Nutzung einer Guided Tour auf. Mdgliche Ansatz-
punkte zur Charakterisierung der Guided Tour Nutzer anhand der von Rogers aufge-
zeigten Adoptertypen lieBen sich gezielt im Rahmen einer weiteren Diskussion vertie-
fen, sollen jedoch aufgrund der gewéhlten Themenspezifikation nicht Gegenstand dieser
Ausarbeitung sein.”® Wichtig ist erginzend zu bemerken, dass die Mehrzahl der Pro-
banden zufillig auf die Existenz der betrachteten Guided Tour(s) aufmerksam wurden —
eine Zahl, welche den innovativen Charakter dieses kommunikationspolitischen Instru-
ments unterstreicht und die gewéhlte Vorgehensweise zur Losung der forschungsleiten-

den Fragestellungen stiitzt.

Resultate der subjektiven Anspruchsniveaus nach der Nutzung einer Guided Tour und

daraus resultierende Handlungsempfehlungen>’

Wendet man sich der Analyse der Anspruchsniveaus nach erfolgter (Erst-)Nutzung ei-
ner Guided Tour zur Entwicklung eines Idealtypus zu, so ist deutlich erkennbar, dass
die Anspruchsniveaus allesamt als hoch zu bezeichnen sind. Insgesamt bewegen sich
die Werte — mit Ausnahme des als ideal erachteten Unterhaltungswertes — unabhingig
von der Gestaltungsvariante in einem Wertebereich grofer als vier Einheiten, jeweils

gemessen unter Zuhilfenahme einer fiinffach abgestuften Skala. Es konnten signifikante

82 ygl. hierzu die im Bereich der Einleitung und Problemstellung (Kapitel 1.3) der Arbeit geschilderte forschungs-

leitende Fragestellung mit den Nummer zwei und fiinf.
Vgl. hierzu die im Bereich der Einleitung und Problemstellung (Kapitel 1.3) der Arbeit geschilderten for-
schungsleitenden Fragestellungen drei und fiinf.

583
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Unterschiede der Anspruchsniveaus in Abhédngigkeit von der jeweiligen Gestaltungsva-

riante einer Guided Tour, wie nachfolgend aufgezeigt, ermittelt werden:

Im Bereich der Convenience ergaben die Berechnungen, dass Probanden, welche eine
Guided Tour in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext nutzten, ein signifikant héhe-
res Anspruchsniveau beziiglich der Steuerbarkeit fordern, als dies bei der Vergleichs-
gruppe der Fall ist. Gleichzeitig weisen Beamte im Vergleich zu den Angestellten —
bezogen auf die Gestaltungsvariante ohne Sprechertext — ein hoheres Bediirfnis nach
Steuerbarkeit auf als die Angestellten. Der diametrale Zusammenhang konnte beim
paarweisen Vergleich der Angestellten mit den Selbstédndigen ermittelt werden. Das als
ideal erachtete Niveau der Zeitersparnis ist bei den Nutzern einer Guided Tour in der
Variante ohne Sprechertext ausgeprigter als bei der Vergleichsgruppe. In Bezug zur
Verfiigbarkeit zeigte sich — ebenfalls fiir die Variante ohne Sprechertext — dass die Pro-
banden der Altersklasse 56 bis 65 ein hoheres Anspruchsniveau als die 36 bis 45 Jahre
alten Untersuchungsteilnehmer sowie die 26 bis 35 jihrigen aufweisen. Personen mit
dem Abschluss der Allgemeinen Hochschulreife schitzen den Faktor signifikant wichti-
ger ein als Hochschulabsolventen, wobei diese die Verfiigbarkeit im Vergleich zu den

Untersuchungsteilnehmern mit Mittlerer Reife geringer wertschétzen.

Die Betrachtung des informationsbezogenen Anspruchsniveaus in Abhédngigkeit von der
Gestaltungsvariante verlief negativ — demzufolge liegen die gleichen Niveaus zugrunde.
Es konnten hier lediglich Einfliisse der soziodemographischen Grof3en ermittelt werden.
Fiir die Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext lie8 sich fiir die in-
formationsbezogenen Anspruchsniveaus und die erworbenen Bildungsabschliisse der
Probanden nachfolgende Rangfolge, beginnend mit dem geringsten Informationsbe-
diirfnis, ermitteln: (1) Personen ohne Bildungsabschluss, (2) Haupt- bzw. Volksschulab-
solventen, (3) Realschulabsolventen bzw. Absolventen der polytechnischen Hochschu-
le, (4) (Fach-)Abiturienten sowie Personen mit einem abgeschlossenem (Fach-

)Hochschulstudium.

Die Analyse des Anspruchsniveaus auf Ebene des Unterhaltungswertes zeigte deutlich
das unterschiedliche Anspruchsdenken der Probanden. So weisen Untersuchungsteil-
nehmer, welche eine Guided Tour in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext nutzten,

ein signifikant hoheres unterhaltungsbezogenes Anspruchsniveau als die Vergleichs-
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gruppe auf. Allgemein lieBe sich nachweisen, dass die Altersgruppe der 46 bis 55 Jahre
alten Personen einen héheren Anspruch diesbeziiglich hegt als die der Altersklasse von
26 bis 35 Jahren. Weitere signifikante Werte mit den erhobenen Kovariaten auf Ebene

des Unterhaltungswertes konnten nicht ermittelt werden.

Die aus der Analyse der Anspruchsniveaus und der absoluten sowie betragsméfigen
Real-Ideal-Eindrucksdifferenzen resultierenden Erkenntnisse dienten als Grundlage zur
Entwicklung von Handlungsempfehlungen. Insgesamt wurden zehn Empfehlungen
entwickelt, wobei die Zusammenhidnge zwischen den Kovariaten und den jeweiligen
Variablen nicht explizit in Form von Handlungsempfehlungen — mit Ausnahme des Bil-
dungsabschlusses im Rahmen der Guided Tours mit Sprechertext — umgesetzt wur-

584
den.

Die nachfolgend ausgewidhlten und zus:»,lmmengefassten585 Ratschla-
ge/Empfehlungen sind bei respektive im Vorfeld der Neukonzeption von Guided Tours

im Bereich von Online-Finanzdienstleistungen zu beriicksichtigen:

So eignen sich Guided Tours im besonderen Maf3e zur Ansprache der (Ziel-)Gruppe der

,JJungen Leute’*

mit einem hohen Bildungsniveau, hoher Internetaffinitit und einer
iiber dem bundesdeutschen Durchschnitt liegenden hard- und softwaretechnischen Nut-
zungsvoraussetzung des Internet. In Abhdngigkeit der anzusprechenden (Ziel-)Gruppe
sind die unterschiedlichen Nutzungsinteressen, wie nachfolgend aufgezeigt, zu beden-
ken: Handelt es sich um Kunden mit einer geringen Internetnutzungserfahrung, so ist
primidr davon auszugehen, dass diese die Guided Tours als Hilfefunktion (z.B. bei der
Durchfiihrung von Transaktionen) nutzen. Im kontrdren Fall, d.h. bei der Betrachtung
einer Zielgruppe welche iiber eine hohen Internetnutzungserfahrung verfiigt, ist zu be-

achten, dass diese die Guided Tours vorrangig zur Gewinnung eines Produktiiberblicks

einsetzen.

Bei der Konzeption von Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext ist
im Vergleich zum Pendant ohne Sprechertext das hohere Anspruchsniveau auf Ebene

der Steuerbarkeit (z.B. interaktive Kommunikationsprozesse) und des Unterhaltungs-

% Eine ausfiihrliche Analyse der Einflussfaktoren mit den Kovariaten ist den Gliederungspunkten 5.4.3.4 sowie

5.4.4.4 zu entnehmen.

Eine detaillierte Analyse der jeweiligen Handlungsempfehlungen ist dem Gliederungspunkt 5.4.6 zu entnehmen.
Es wurde als ReferenzmaBstab das Lebenszykluskonstrukt und die zugehorigen Indikatoren ausgewéhlt. In
diesem in der Marketingtheorie oft angewendetem Modell werden Leute, die ein Alter kleiner als 40 Lebensjah-
re aufweisen — unabhingig davon ob Kinder in deren Haushalt leben oder nicht — als ,Jiingere Leute’ bezeichnet.
Vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, 5. Auflage, Stuttgart 2003, Seite 212.
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wertes (z.B. Anzahl der Animationen und unterhaltenden Videosequenzen) zu bertick-
sichtigen. Dieser Sachverhalt steht in direktem Zusammenhang zu der Erkenntnis, dass
Guided Tours in der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext ohne unnétiges Beiwerk
(z.B. Animationen, welche nicht unmittelbar zur Informationsgewinnung dienen) zu
konzipieren sind, um dem nutzerseitigen Anspruchsniveau nach Zeitersparnis im Infor-

mationsbeschaffungsprozess gerecht zu werden.

Unabhéngig von der zugrunde liegenden Gestaltungsvariante sind sowohl der Versténd-
lichkeit und Verfiigbarkeit als auch dem Informationsgehalt die gleiche Wertschitzung
beizumessen. Bei der Konzeption oder Optimierung einer Guided Tour sollte — eben-
falls unabhédngig von der Gestaltungsvariante — beachtet werden, dass die nachfolgen-
den die Gesamtakzeptanz bildenden (Teil-)Akzeptanzen, absteigend nach ihrer Wich-
tigkeit geordnet, besondere Beachtung zu schenken ist: (1) Informationsgewinnung, (2)

Convenience, (3) Unterhaltungswert (eduTainment/infoTainment).

Zusammenfassend ergeben sich, anhand der Anspruchsniveaus charakterisiert, zwei
tibergeordnete und sich unterscheidende Nutzertypen: Zum einen den Nutzer einer Gui-
ded Tour in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext, der hohere Anforderungen an den
Unterhaltungswert (z.B. Anzahl der Animationen) und die Steuerbarkeit (z.B. Interakti-
onsmoglichkeiten) aufweist, als dies bei einem Nutzer einer Guided Tour ohne Spre-
chertext der Fall ist. Zum anderen den Nutzer einer Guided Tour in der Gestaltungsvari-
ante ohne Sprechertext, der primir an einer schnellen und durch wenig — aus seiner Per-
spektive betrachtet — ,unndtiges Beiwerk’ (z.B. Animationen) im Informationsbeschaf-
fungsprozess beeintrichtigt wird. Beziiglich aller anderen in die Untersuchung einge-
henden Faktoren (z.B. Informationsgehalt) ergeben sich keine signifikanten Unterschie-

de.

Analyse der von den Anspruchsniveaus isolierten Betrachtung der Realeindruckswerte

nach Nutzung einer Guided Tour®’

Im Bereich der conveniencebezogenen Realeindriicke zeigte sich, dass die Guided

Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprechertext beziiglich der Steuerbarkeit und der

87 Vgl. hierzu die im Bereich der Einleitung und Problemstellung (Kapitel 1.3) der Arbeit geschilderte forschungs-

leitende Fragestellung mit der Nummer drei.
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Verstiandlichkeit signifikant besser bewertet wurden, als dies bei den Guided Tours in
der Gestaltungsvariante ohne Sprechertext der Fall ist. Fiir alle weiteren die Convenien-
ce bildenden Faktoren (hier: Verfiigbarkeit und Verstandlichkeit) konnten keine Signi-
fikanzen in der Realeindrucksbewertung ermittelt werden. Ebenso fiir den Informati-
onsgehalt, die Informationsaktualitét, die Informationsseriositdt und -glaubwiirdigkeit,
d.h. den informationsbezogenen Realeindruckswerten. Die Untersuchung auf Bewer-
tungsunterschiede des wahrgenommenen unterhaltungsbezogenen Realeindruckswertes

verlief ebenfalls negativ.

Absolute Soll-Ist-Abweichungen nach der Nutzung einer Guided Tour und daraus resul-

tierendes Optimierungspotential fiir die Untersuchungsobijekte>®®

Zieht man in die Analyse der Realeindruckswerte die Anspruchsniveaus in der Form
mit ein, dass man die jeweiligen absoluten Differenzen®® zwischen diesen beiden Gro-

Ben bildet, so zeigten sich die folgenden Ergebnisse:

Insgesamt finden sich fiir alle betrachteten Faktoren mehr oder minder grole Abwei-
chungen wieder. Die groBten Differenzen, d.h. Differenzen grofler einer Bewertungs-
einheit, konnten flir die Faktoren des Informationsgehalts, der Informationsaktualitit
und -seriositit sowie der Informationsglaubwiirdigkeit lokalisiert werden. Es handelt
sich somit um Variablen, die der Skala der Informationsgewinnung zugeordnet sind.
Ergénzend findet sich eine Abweichung — ebenfalls in dieser GréBenordnung — auf Ebe-
ne der Convenience (hier: Verstindlichkeit) wieder. Alle anderen Abweichungen sind
im Bereich kleiner oder zumindest gleich eins anzusiedeln. Insgesamt konnte gezeigt
werden, dass fiir alle in die Betrachtung eingehenden Guided Tours ein Optimierungs-

potential aus Nutzerperspektive vorliegt.

Die zuvor entwickelten Handlungsempfehlungen sind als Referenzen zur Minimierung
der absoluten und betragsmiafligen Soll-Ist-Abweichungen anzusehen. Wie die einzelnen
Empfehlungen im Rahmen der Optimierungsstrategie umzusetzen sind (z.B. wie im

konkreten Falle der Eindruck einer hoheren Informationsaktualitit erweckt werden

588
589

Vgl. hierzu die forschungsleitende Fragestellung Nummer drei (Kapitel 1.3).
Im Vergleich hierzu stehen die betragsméBigen Differenzen des Messverfahrens nach Trommsdorff, welches im
Bereich der Gesamtakzeptanz angewendet wurde.
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kann), welche Kosten mit einer Umsetzung verbunden sind sowie welcher Nutzenzu-
wachs (z.B. Kosten-Nutzen-Analyse) beziiglich der anvisierten Zielsetzung (z.B. Ver-
haltensbeeinflussung) mit den Anderungen einhergehen, ist jeweils gesondert zu priifen

und soll nicht Gegenstand der Erdrterung im Rahmen dieser Ausarbeitung sein.

Analyse der Gesamtakzeptanz und Priifung des konzipierten Modells®”°

Betrachtet man die errechneten Gesamtakzeptanzwerte, so konnten — mit Ausnahme
von wenig Datensdtzen — Abweichungen der erhobenen nutzerseitigen Anspruchsni-
veaus mit den gewonnenen Realeindruckswerten nach der Messmethodik von Tromms-
dorff ermittelt werden. Die durchschnittliche Abweichung von 9,58 Einheiten ist als
gering zu bezeichnen, wenn man als Referenzmalistab den Wert null einer vollkomme-
nen Deckungsgleichheit der Anspruchsniveaus mit den Realeindriicken (positivster
Fall), sowie den Gegenpol der absoluten Deckungsungleichheit (negativster Fall) — rep-
rasentiert durch den Wert von 36 Einheiten — mit in die Betrachtung einbezieht. Signifi-
kante Unterschiede in Abhingigkeit von der Gestaltungsvariante konnten fiir die Ge-
samtakzeptanz nicht ermittelt werden. Die Gesamtakzeptanz korreliert mit der Indika-
torvariablen des subjektiven Gefallens hochst signifikant, wobei die Berechnungen er-
ginzend zeigten, dass diejenigen Guided Tours in der Gestaltungsvariante mit Sprecher-
text signifikant besser in der Bewertung des Gefallens abschnitten als das Pendant ohne

Sprechertext.

Insgesamt wurden alle im Rahmen dieser Ausarbeitung aufgestellten Hypothesen des
Modells empirisch bestitigt. So lie3 sich nachweisen, dass mit steigender positiver Ein-
schitzung der Convenience®', der Informationsgewinnung®”” und des Unterhaltungs-
wertes jeweils die Gesamtakzeptanz des Nutzers, reprédsentiert durch den Faktor des
subjektiven Gefallens, ansteigt. Es wurden in allen Fillen hochst signifikante Korrelati-
onen (1 % Niveau) ermittelt, die sich lediglich in der Stirke des Korrelationskoeffizien-

ten nach Spearman unterscheiden. Ordnet man die Koeffizienten der Reihe nach an,

590

Vgl. hierzu die forschungsleitende Fragestellungen Nummer drei und vier (Kapitel 1.3).
591

Die Convenience wird durch insgesamt vier Indikatoren — jeweils bezogen auf das Anspruchsniveau und die real
wahrgenommenen Einschitzung der Grole — représentiert. Es handelt sich um die nachfolgenden Indikatoren:
(1) Steuerbarkeit, (2) Verfiigbarkeit, (3) Verstdndlichkeit, (4) Zeitersparnis.

Die Informationsgewinnung wird durch ebenfalls vier Indikatoren reprisentiert (Real- und Idealzustand). Es
handelt sich um (1) den Informationsgehalt, (2) die Informationsaktualitit, (3) die Informationsseriositit, (4) die
Informationsglaubwiirdigkeit.

592
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beginnend mit dem groBten Wert, so ergibt sich die folgende Rangfolge: (1) informati-
onsbezogene Gesamtakzeptanz, (2) conveniencebezogene Gesamtakzeptanz, (3) unter-

haltungsbezogene Gesamtakzeptanz.

Betrachtet man die jeweiligen Werte der durchgefiihrten Analysen in Abhdngigkeit von
der Gestaltungsvariante einer Guided Tour, so zeigten sich die folgenden Ergebnisse: Es
konnte lediglich ein schwach signifikanter und als grenzwertig zu bezeichnender Unter-
schied auf Ebene der Convenience zwischen den beiden Gestaltungsvarianten ermittelt
werden, welcher einer non-parametrischen Absicherung nicht stand hielt und demzufol-
ge zu verwerfen ist. Ebenfalls resultieren fiir die beiden anderen Grof3en der Informati-
onsgewinnung und des Unterhaltungswertes in Abhéngigkeit der Variante einer Guided
Tour keine signifikanten Unterschiede. Die der Guided Tour beigemessenen Akzep-
tanzwerte der Convenience, des Informationsgehalts sowie des Unterhaltungswertes
unterscheiden sich demnach — wie bereits fiir die Gesamtakzeptanzwerte ermittelt —

nicht signifikant voneinander.

Gesamtakzeptanzabhingige Auswirkungen im Hinblick auf zukiinftige Geschéftsbezie-

593
hungen

Um die mit der Guided Tour Nutzung verbundenen Auswirkungen im Hinblick auf zu-
kiinftige Geschéftsbeziehungen analysieren zu konnen, wurden die Gesamtakzeptanz zu
weiteren Groflen (z.B. der Absicht, bedingt durch die Nutzung einer Guided Tour erst-
mals Online-Finanzdienstleistungen in Anspruch zu nehmen) in Beziehung gesetzt. Es
konnte festgestellt werden, dass die Gesamtakzeptanz jeweils in unterschiedlicher Stér-
ke — jedoch hoch signifikant (1 % Niveau) — mit der Bereitschaft einer zukiinftigen
Guided Tour Nutzung und der Bereitschaft der kiinftigen  Online-
Finanzdienstleistungsnutzung in Beziehung stehen, d.h. miteinander korrelieren. In die-
sem Sinne konnte im Rahmen dieser Ausarbeitung — wie mannigfach in der wissen-
schaftlichen Literatur seit Jahren kontrovers diskutiert — ein Zusammenhang zwischen
der einer Guided Tour beigemessenen Gesamtakzeptanz und moglichen nutzerseitigen
Verhaltenswirkungen aufgezeigt werden. Diese Erkenntnis ist nicht nur von rein wis-

senschaftlichem Interesse, sondern spiegelt allgemein die bisher in keiner anderen Aus-

3% Vgl. hierzu die forschungsleitende Fragestellung Nummer vier (Kapitel 1.3).
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arbeitung aufgezeigten Wirkungen, welche mit dem Einsatz von Guided Tours verbun-
den sind, wider. Besonders fiir Unternchmen, die Guided Tours um Rahmen ihrer
kommunikationspolitischen Aktivititen einsetzen, diirften die aufgezeigten Zusammen-
hinge und die daraus abgeleiteten (Handlungs-)Empfehlungen von Wichtigkeit und

Interesse sein.

Ausblick

Guided Tours werden in Zukunft noch verstirkter da ansetzen, wo der Kdufer noch gar
nicht iiber einen Kauf eines Produktes bzw. die Inanspruchnahme einer Dienstleistung
nachdenkt, weil ihm sein Bediirfnis und der daraus resultierende Bedarf zu diesem Zeit-
punkt noch génzlich unbekannt sind. Vielmehr werden durch die Nutzung einer Guided
Tour erst diejenigen kundenseitigen Anreize geschaffen, welche im Idealfalle eine
Kauthandlung auslésen. Durch die multimodale und interaktive Ansprache des Nutzers
und (potentiellen) Kunden kann das nétige Verstdndnis fiir das Produkt bzw. die Dienst-
leistung und daraus resultierend die Akzeptanz gefordert werden. Gleichzeitig ist es
denjenigen Unternehmen, die Guided Tours in ihrem Leistungsrepertoire anbieten,
moglich, den individuellen Wert der feilgebotenen Produkte und Dienstleistungen durch
umfassende Zusatzservices wihrend der unterschiedlichen Phasen des Customer Buying
Cycles (z.B. Guided Tours, die in der Aftersales-Phase die Nutzung/Handhabung eines
Produktes demonstrieren) anzuheben, um sich zumindest temporér von ihren Mitwett-

bewerbern zu differenzieren.

Der voranschreitende technische Fortschritt seitens der Hard- und Software wird in Zu-
kunft seinen Beitrag dazu leisten, immer aufwéndiger gestaltete Guided Tours einer
breiten Bevdlkerungsschicht zugénglich zu machen. Vielfiltige Neuerungen und Ideen,
wie z.B. die Kombination einer Guided Tour mit der Moglichkeit, zeitgleich per Live-
Konferenz einen qualifizierten Berater bei Fragen hinzuzuziehen, stellen nur eine Mog-

lichkeit unter vielen dar.
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Anhang Al — Fragebogen der Voruntersuchung

A Dresdner Bank - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 #

@Zuru:k 0 @ @ @ psuchen *Favuriten @ ﬁv t):_-‘\‘é LI-EI 2 D ﬁ

Adkesse [@] hitpijj193.25. 9. 66{cgl-binfvotingboxfvotingbax php?seiteriD=210 | B wechsehn 2u | Links | orton Internet Security @)~
-l

{% Dresdner Bank
Die Baratarbank

| Ihre Meinung zu unseren GuidedTours ist gefragt.

[ Haben Sie bereits eine GuidedTour der Dresdner Bank AG genutzt? Falls
Sie mit ja antworten, so bedanken wir uns fiir Ihre Teilnahme. Wenn nicht,
dann beantworten Sie bitte die nachfolgenden Fragen.

Ola
O nein

E Mir ist bekannt, dass die Dresdner Bank AG GuidedTouren in ihrem Portal
zur Verfiigung stelit.

O -
O nein

| Welche der GuidedTouren aus den Bereichen Konten bzw.
Wertpapierhandel planen Sie zu nutzen?

[ Konta Privatkunden

[ Konto Geschaftskunden
[1 werpapiethandel

[ Marktinfarmationen

[ keine

“Mehrachnennungen méglich

B Erwagen Sie zusatzlich eine der nachfolgenden GuidedTouren zu
betrachten?

[] Website karnplett
[1 serices

[ MultikanalBanking
[ keine

“hdehriachnanninnen ménlich

a Fertig | | | | I | . Internet |

Fragebogen Seite 1
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Dresdner Bank - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7

Qoo - © - [x A & SO suchen e Favorten 2 - t%

Adresse |@ http:i193.25 .96, 66jcgi-binfYobingboxfvotingbox. php?seitenlD=210

[

V| Wechseln zu | Links | Morton Internet Security @v

B Erwagen Sie zusatzlich eine der nachfolgenden GuidedTouren zu
betrachten?

[1 Website karnplett
[ semices

[ MultikanalBanking
[ keine

*Nehfachnennungen méglich

M Ich nutze die GuidedTouren der Dresdner Bank AG nicht, weil das Portal
und dessen Anwendungen selbsterklarend sind.

(O trifft Uberhaupt nicht zu
O trifit nicht zu

O trifit teilweise zu

O triftzu

O trifit vall und ganz zu

W Ich mitze die GuidedTouren der Dresdner Bank AG nicht, weil die
Ladezeiten zu hoch sind.

O trifit Gberhaupt nicht zu
(O trifft nicht zu

O trifft teilweise zu

O triftzu

O trifit voll und ganz zu

M Ich nutze die GuidedTouren der Dresdner Bank AG nicht, weil ich den
Begriff GuidedTouren® nicht zuordnen konnte.

(O trifft Uberhaupt nicht zu
O trifit nicht zu
O trifit teilweize zu

i

|

a Fertig

Dresdner Bank -

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7

Qoo - © - ¥ A & SO suchen e Favorten 63 - ')S‘i

| . Internet

Adresse |@ http:i193.25,96. 66jcgi-binf¥obingbovotingbox. php?seitenlD=210

Iv| Wechseln zu | Links | Morton Internet Security @v

O trifit teilweise zu
O triftzu
O trifit voll und ganz zu

W Ich nutze die GuidedTouren der Dresdner Bank AG nicht, weil ich den
Begriff GuidedTouren® nicht zuordnen konnte.

(O trift Uberhaupt nicht zu
O trifit nicht zu

O trifit teilweise zu

O triftzu

O trifit vall und ganz zu

B Ich nutze die GuidedTouren der Dresdner Bank AG nicht, weil ich zur
Nutzung spezielle Software installieren miisste.

() trifit Uberhaupt nicht zu
(O trifft nicht zu

O trifit teilweise zu

O triftzu

O trifit voll und ganz zu

W Konnen Sie sich vorstellen, Finanzdienstleistungen iiber das Internet
abzuwickeln?

O nein, berhaupt nicht
O nein, glaube ich nicht
O vielleicht

O Ja, warurn nicht

O Ja, aufjeden Fall

[ [etzt abstimmen

&

|| 4 Inkermet

Fragebogen Seite 1 — Fortsetzung —
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Anhang A2 — Fragebogen der Online-Untersuchung

Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7

@Zuru:k © u @ @ \/_h psuchen ‘;r\\'rFavor\ten @ Bv .:_; o \_‘J

Adresse |@ httpfidrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogendl, asp W | Links

' ﬁl Fragebogen Guided Tours ﬁﬁ%

Sehr geehrter GuidedTour-Nutzer,

wir flhren eine Online-Befragung zum Thema Guided Tours durch. Mit
Ihrer Teilnahme kinnen Sie uns helfen, unsere Guided Tours und das
COnline-Angebot zu verbessern. Sie hahen die Maglichkei, eigene deen
undWiinsche zu ultern und so auf die Gestaltung und Funktionalitt der h
Guided Tours aktiv Einfluss zu nehmen. Die Bearbeitung des
Fragebogens nimmtca. 10 Minuten in Anspruch

Die nachfolgenden Daten erheben und verarbeiten wir anomym, sie
dienen lediglich zur Auswertung der Befragung.

WVielen Dank fir Ihre Unterstitzung!

¥ sehlieen

Seite 1 von 8

1. Zind Sie bereits Kunde der Dresdner Bank A7
QCla
O nein
2. Mutzen Sie bereits das MultikanalBanking der Dresdner Bank AGT
QCla
(3 nein
rtig ) Internet

3

@Fe
T

Fragebogen Seite 1
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Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ?
@Zuruck = -\-) B @ \f_’h psuchen *Favnmten @ Bv ,;; @ LJ
Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogen0l.asp hd | Links
2. Mutzen Sie bereits das MultikanalBanking der Dresdner Bank AG? ]
Qia
Cnein

3.Wie lange nutzen Sie hereits das Internet?
Cyweniger als ein Jahr

1 his 2Jahre
() Zhis 4 Jahre
O 4 his & ahre
O langer als 6 Jahre

4.\iie viele Stunden verbringen Sie durchschnittlich taglich im Internet?
(yweniger als eine Stunde
(1 his 2 Stunden
() 2 his 4 Stunden
(4 bis & Stunden
() his & Stunden
O mehrals 8 Stunden

8. Mutzen Sie bereits Online-Banking?
Oia
O nein
6. Welche der nachfolgenden Quellen nutzen Sie hauptsachlich, um sich =
ber Finanzdienstieistungen zu inforrmieren? (Mehrfachantwarten sind
rmiglichly
[internet
[ persanliche Beratungsgesprache
[ ZeitschrifteniZeitungenFinanzmagazine
O
[JFreunde/Bekannte
>
a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 1 — Fortsetzung —

2 Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ?

@Zuruck = -\) B @ \f_’h psuchen ‘HFavnr\ten @ Bv ,;; @

Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogen0l.asp v | Links
A

8. ¥Welche der nachfolgenden Quellen nuizen Sie hauptsachlich, um sich
dber Finanzdienstieistungen zu infarmieren? (Mehrfachantworten sind
midglichl)
internet
[ persanliche Beratungsgesprache
[ ZeitschrifteniZeitungenFinanzmagazine
O

[ Freunde/Bekannts

-

Wie beurteilen Sie die nachfolgenden Guellen jeweils im Hinhlick darauf, sich Oher
Finanzdienstieistungen informieren zu kinnen?

Gehen Sie hierbei bitte folgendermalien vor: Halten Sie die Quelle fir villig ungeeianet, so
wahlen Sie die (1). Istdie Quelle sehr gut geeignet, 50 entscheiden Sie sich fr die (5). Mit
den Antworrmiglichkeiten Zwischen den beiden Extrempolen kinnen Sie lhre
Einschitzung dementsprechend abstufen

villig sehrgut
ungeeignet geeignet
Internet 1®& 2@ 3@ 1® @
persdnliche Beratungsgesprache 1€ 21& 3I® 4 ©
ZeitschriteniZeitungerFinanzrnagazine 10 20 3Q 40O 50O
T 10 10 310 40 50
Freunde/Bekannte 10 20 330 40 50 3

Bunstiges: 10 20 30 40 50

j Wieiter

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 1 — Fortsetzung —
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Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
- € 7 O s 3} D:Bv eom -
@Zuruck \) B @ \_h >~ Suchen NFavnr\ten @ . =1
Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogen02.asp v | Links
A~

Gl o ]
' ﬁx Fragebogen Guided Tours ﬁﬁﬁ’

Seite2 von 8

8. Wielche derweiteren Guided Tours haben Sie bereits hetrachtet?
{Mehrfachantworten sind maglichl)
[Owiebsite kamplett

[ ruttikanalBanking

[ konto Privatkunden

[ konto Geschattskunden
[Owertpapierhandel

[ Marktinformationen

[ 5ervices

[keine

9. Planen Sie sich noch weitere Guided Tours anzuschauen? Wenn ja,
welehe? (Mehrfachantworten sind raglich)
[J'wehsite komplett
[IntuttikanalBanking
[Jkonto Privatkunden
[ konto Geschatskunden
['Wiertpapierhandel
[ Marktinformationen
[ 5ervices

[keine

10. Wie wurden Sie auf die Guided Tour der Dresdner Bank AG
aufmerksam?
O zufillig beim Besuch der Website

[

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 2

2 Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”

@Zuruck = -\-) B @ \l_h psuchen E?‘/'r"L\(Fa\u'nr’\l:en @ Bv ;?; h \_‘J

Adresse |@ http: fidrebaspiel. mediaman, dejpopups fragenbogentz. asp v | Links
LTETITTELTTE T OTTE TSI TTTULITCTTLY
['iehsite komplett |

[ MuttikanalBanking

[ korto Privatkunden

[ konto Geschatskunden
[wiertpapierhandel

[ Marktinformationen

[ setvices

[Jkeine

9. Planen Sie sich noch weitere Guided Tours anzuschauen? Wenn ja,
welche? (Mehfachantworten sind mbglichl
[wiebsite kormplett

[ huttikanalBanking

[ konto Privatkunden
[Jkorto Geschéftskunden
Owertpanierhandel

[ Marktinformationen

[ services

[keine

10. Wie wurden Sie auf die Guided Tour der Oresdner Bank AG
aufmerksam?

(Ozutallig beim Besuch der Website

O auf Empfehlung meines Bankberaters
() diber eine Suchmaschine

O dureh Freunde/Bekanriten/ervandte

j Wieiter

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 2 — Fortsetzung —
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Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
N v 5 é L
- 7 O ) o - w -
@ Zuriick. \) @ @ \_h >~ Suchen N Favariten @ B =1 [
Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogen03.asp v | Links

{ <} it

Seite 3 von 8

11.vWurden Sie vor dern Betrachten der Guided Tour zu einerm Software-
Download aufgefordert?

QCla
O nein
12, Mitwelcher Internetzugangstechnologie (Bandhreited gehen Sie
anline?
O Maodern
O 150M
QDsL
O AN
() Sonstiges

j Wieiter

@ Fertig . Internet

Fragebogen Seite 3

2 Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
N v 5 é L
- 7 O ) o - W -
@Zuruck \) @ @ \_h >~ Suchen NFavnr\ten @ B =1 [
Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogent4.asp v | Links
A~

Gl o ] i
' ﬁx Fragebogen Guided Tours Rﬁ’

Seite 4 von 8

Bitte bewerten Sie nun die betrachtete Guided Tour anhand der nachfolgenden
Fragestellungen. Sie hahen zur Beantwortung der Fragen jeweils filnf Abstufungen zur

Auswahl.
nberhaupt
nicht sehr |
13, Wie inforrnatiy ist die Guided Tour? 1@ 20 1® +® 5O
14.Wie untethaltsarn ist die Guided Tour? 16 2& I® 41 ©
14. Wie aktuell ist die Guided Tour? 1®& 2@ 3@ 1® 5@
16. Wie serids ist die Guided Taur? 1Q 20 3Q 40O 5Q
17.Wie glaubhat ist die Guided Tour? 16 2& I® 41 ©
18. 15t die Guided Tour durch Sie selbst
steuerbar? 10 20 30 40 50O
19 Egs?stme Guided Tourzur Dresdner Bank 10 20 30 40 50
20. Wie verstandlich ist die Guided Tour? 10 2Q 3Q 40 50 U
21 wie hatlhnen die Guided Tour gefallen? 1Q 20 3Q 4O s5¢Q

22.\Wie wichtig istes lhnen, dass die Guided
Tour auch aukerhalb der 1@ 28 1@ 41 5@
Filialtfnungszeiten zur Varfigung steht?

dberhaupt keing sehr hohe
Zeiterspami Zeitersparmi

[

. Internet

Fragebogen Seite 4
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Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei Bearbeiten Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
= r N - i
@ Zuriick. '\) @ @ \l_h p Suchen N Favaoriten @ B - ,;; © LJ
Adresse |@ http:drebaspiel mediaman. defpopups Fragenbogeni4. asp v | Links
I O T T oI E T T T T e T e TS e e T Er T ST TS T e T T e T T e T
Fragestellungen. Sie haben zur Beantwortung der Fragen jeweils finf Abstufungen zur &)
Auswahl.
nberhaupt
nicht sehr
13. Wie inforrnatiy ist die Guided Tour? 1Q 20 3Q 40O s50©
14.\Wie unterhaltsarn ist die Guided Tour? 16 2&6 I® 4 ©
14, Wie aktuell ist die Guided Tour? 1@ 28 3@ 1® @
16. Wie serids ist die Guided Tour? 10 20 3Q 40 50O
17.Wie glaubhat ist die Guided Tour? 16 2&6 I® 4 ©
18. 15t die Guided Tour durch Sie selbst
steuerbar? 10 20 310 40 50O
19 Egistdie Guided Tourzur Dresdner Bank 10 20 20 40 50
20. wie verstandlich ist die Guided Tour? 1@ 28 I© 41 5@
21. wie hatlhnen die Guided Tour gefallen? 1@ 28 3@ 4+ 5@ E
22, Wie wichtig ist es lhnen, dass die Guided
Tour auch auferhalb der 1®& 2@ 3@ 1® 5@
Filialdffhungszeiten zur Verligung steht?
dberhaupt keing sehr hohe
Zeiterspami Zeiterspami
23. Wie viel Zeit spart lhnen die Guided Tour
gegendber anderen 1®& 2@ 3@ 1® 5@
Informationsmiglichkeiten?
j Wieiter
¥

@ Fertig . Internet

Fragebogen Seite 4 — Fortsetzung —

2 Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
N v S ‘& PR
- 7 O ) o - W -
@ Zuriick. \) @ @ \_h >~ Suchen N Favariten @ B =1 [
Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogen0s. asp v | Links

Gl o ]
' ﬁx Fragebogen Guided Tours Rﬁ’

Seite 5 von 8

wiie solite lhrer Meinung nach die ideale Guided Tour gestaltet sein? Bitte hewsren Sie
dies anhand der nachfolgenden Fragestellungen. Gehen Sie hierbei analog der varherigen
Worgehensweise vor,

uberhaupt nicht sehr

24, Wie infarmativ sollte die ideale Guided

Tour gestaltet sein®? (IORZGRL @ LGN

259.Wie unterhaltzam sollte die ideale Guided
Tour gestaltet sein®?

26. Sollte die ideale Guided Tour durch Sie
steuerhar sein?

10 20 ::0 40 50

10 10 30 40 50O

27 Wie wichtig ist es lhnen, dass die ideale
Guided Tour auch auierhalb der 1€ 21& 3@ 4 ©
Filialdffnungszeiten zur Yerflgung steht?
berhaupt keine sehr haohe
Zeitersparnis Zeltersparnis
28. Vie viel Zeit solite Ihnen die jdeale Guided
Tour im vergleich 2u anderen 1@ 28 3@ 4+ 5@
Informationsmbglichkeiten einsparen?

¥ weiter

@ Fertig . Internet

Fragebogen Seite 5
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Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
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berhaupt
nicht sehr
29, kannen Sie sich vorstellen,
Finanzdienstleistungen Ober das Internet 1® 2& I® 4O 5@
abzuwickeln?
30, Inwelchem Ausmalk hat die gesehene Guided
Tour [hr Urteil, kinflig Finanzgeschafte Gber das 19 1& 3@ 4 ©
Internet abzuwickeln, heeinflusst?

] wieiter

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 6

Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”
- € 7 O s 3} D:Bv eom -

@Zuruck \) B @ \_h >~ Suchen NFavnr\ten @ . =1

Adresse |@ hitp: ffdrebaspiel mediaman, defpopups/fragenbogen0?.asp v | Links

Gl o ]
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Warum nutzen Sie die Guided Tour der Dresdner Bank AG? Bitte bewerten Sie dies
anhand der nachfolgenden Aussagen. Gehen Sie hierbei analog dervarherigen
Worgehensweise vor,
trifit Uberhaupt trifit voll und
nicht zu ganzzu

31.1ch hutze die Guided Tour der Dresdner Bank
AG, um mir einen Uberblick Uher das Online- 1Q 20 3Q 4O s5¢Q
Finanzdienstleistungsangebot zu verschaffen.

32.1ch nutze die Guided Tour der Dresdner Bank
AG als Hilfefunktion beim Durchfihren von 1 2& I®@ 4O 5@
Transaktionen mit derm MultikanalBanking

¥ weiter

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 7
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Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer
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33. Sie sind ...
O mannlich
Oyweiblich

34.\Wie alt sind Sie?
() 16-25 Jahre

() 26-35 Jahre
() 36-45 Jahre
(O 46-55 Jahre
() 56-65 Jahre
O Ober 65 Jahre

35.vWelchen hichsten Bildungsabschluss besiten Sie?
(O keinen Abschluss b
O Haupt-ivolksschule
(O Mittlere Reife/Poltechnische Hochschule (10. Klasse)
(O (Fach-)Abitur
O aboeschlossenes Fach-)Hochschulstudiom

36, Welche TatigkeitBeruf dhen Sie aus?
O Bearnter

O Angestelitar

O Selbstandig

O HausfrauHausmann
O Arbeitssuchend

[

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 8

2 Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 ”

@Zuruck = -\-) B @ \l_h psuchen E?‘/'r"L\(Fa\u'nr’\l:en @ Bv ;?; h \_‘J

Adresse |@ http: fidrebaspiel. mediaman, dejpopups fragenbogen0s. asp v | Links

38, Welchen hichsten Bildungsahschluss besikzen Sie? —
O keinen Abschluss

O Haupt-ivolksschule

O hiittlere ReifelPolvtechnische Hochschule (10, Klasse)
O iFach-)Abitur

(O abgeschlossenes (Fach-)Hochschulstudiom

36. Welche TatigkeitBeruf dben Sie aus?
O Beamtar
O Angestellter
(O Selbstandio
(O HausirauHausmann
O Arbeitssuchend
O Pensionar(inyRentnering
(O Sehiler{inyStudent{in)
(O Auszuhildenderie)
() Sonstiges

37.%ie hoch st lhr monatiiches Haushaltsnettoeinkamrmen?
(O zwizchen 500-1.000 Euro
Orwischen 1.000-1.500 Euro
O azwischen 1.500-2.000 Euro
Oewischen 2.000-2.000 Euro
O awischen 3.000-4.000 Euro
O zwischen 4.000-5.000 Euro
() Oker 5.000 Eura
(O keine Angaben

j Wieiter

E3]

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 8 — Fortsetzung —
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2A Dresdner Bank AG - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7

@muck - Q B @ be psuchen ‘*Favnmten @ @v ,{} - D

Adresse [&] hetps/jdrebaspiel mediaman. defpopupsfodanke.asp || | Links

=
Fragebogen Guided Tours ﬁﬁﬁ’

Vielen Dank!

a Fertig . Internet

Fragebogen Seite 9
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Anhang A3 — Korrelationen
Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen H;:
Interneterfahrung Hilfefunktion
Interneterfahrung  Korrelationskoeffizient 1 -0,170**
Signifikanz (2-seitig) 0,004
N 286 286

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

Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen Ho:

Interneterfahrung  Produktiiberblick

Interneterfahrung  Korrelationskoeffizient
Signifikanz (1-seitig)
N

1 0,097*
0,050
286 286

* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant.

Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen Ho:

Akzeptanz

Infogew. Gesamtakzeptanz

Informationsgewinnung Korrelationskoeffizient
Signifikanz (2-seitig)
N

1 -0,696**
0,000
286 286

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen Hq:

Akzeptanz Convenience Gesamtakzeptanz

Convenience Korrelationskoeffizient 1 -0,566**
Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 286 286

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

Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen H,;:

Akzeptanz Unterhaltung Gesamtakzeptanz

Unterhaltung Korrelationskoeffizient 1 -0,184**
Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 286 286

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

Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen H;,:

Indikator Gefallen Gesamtakzeptanz

Gefallen Korrelationskoeffizient 1 0,709%**
Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 286 286

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

Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen H3:

Nutzungsplanung weitere GT Gesamtakzeptanz

weitere GT Korrelationskoeffizient 1 0,174%*
Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 286 286

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Korrelation zur Uberpriifung der Hypothesen H4:

Nutzungsplanung Online-FDL  Gesamtakzeptanz
Online-FDL Korrelationskoeffizient 1 0,464%**
Signifikanz (2-seitig) 0,000
N 286 286

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Anhang A4 — Analysis of Variance

ANOVA zur Uberpriifung der informationsbezogenen Realeindriicke (Informationsge-

halt, -aktualitéit und -seriositit):

Realeindruck Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Informationsgehalt
Zwischen den Gruppen 0,410 1 0,410 0,495 0,482
Innerhalb der Gruppen 234,905 284 0,827
Gesamt
Informationsaktualitit
Zwischen den Gruppen 0,263 1 0,263 0,256 0,613
Innerhalb der Gruppen 291,513 284 1,026
Gesamt 291,776
Informationsseriositét
Zwischen den Gruppen 0,385 1 0,385 0,556 0,456
Innerhalb der Gruppen 196,482 284 0,692
Gesamt 196,867

ANOVA zur Uberpriifung der unterhaltungsbezogenen Realeindriicke:

Realeindruck Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Unterhaltungswert
Zwischen den Gruppen 1,172 1 1,172 0,979 0,323
Innerhalb der Gruppen 340,059 284
Gesamt 341,231 285

ANOVA zur Uberpriifung der Gesamtakzeptanz:

Quadratsumme df  Mittel der Quadrate F p
Gesamtakzeptanz
Zwischen den Gruppen 13,801 1 13,801 0,575 0,449
Innerhalb der Gruppen 6821,513 284 24,019
Gesamt 6835,315 285
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Anhang AS — Non-parametrische Verfahren

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der Hypothesen H; und H,:

Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme
Produktiiberblick  mit Sprechertext 142 140,25 19917,00
ohne Sprechertext 144 146,69 21124,00
Gesamt 286
Hilfefunktion mit Sprechertext 142 149,29 21199,50
ohne Sprechertext 144 137,79 19841,50
Gesamt 286
Produktiiberblick Hilfefunktion
Mann-Whitney-U 9764,000 9401,500
Wilcox-W 19917,000 19841,500
Z -0,687 -1,204
asymptotische Signifikanz 0,492 0,229

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der Anspruchsniveaus auf Ebene der Conve-

nience:
Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme

Steuerbarkeit mit Sprechertext 142 154,46 21933,00
ohne Sprechertext 144 132,69 19108,00
Gesamt 286

Verstandlichkeit mit Sprechertext 142 143,50 20377,00
ohne Sprechertext 144 143,50 20664,00
Gesamt 286

Verfiigbarkeit mit Sprechertext 142 138,63 19686,00
ohne Sprechertext 144 148,30 21355,00
Gesamt 286

Zeitersparnis mit Sprechertext 142 132,94 18877,00
ohne Sprechertext 144 153,92 22164.,0

Gesamt 286
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Steuerbarkeit Verstdandlichkeit Verfiigbarkeit Zeitersparnis

Mann-Whitney-U 8668,000 10224,000 9533.000  8724.000
Wilcox-W 19108,000 20664000  19686,000  18877.000
Vi 22,406 0,000 21,145 2314
asymptotische 0,016 1,000 0,252 0,021
Signifikanz

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung des informationsbezogenen Anspruchsniveaus:

Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme
Informationsgehalt mit Sprechertext 142 138,70 19695,50
ohne Sprechertext 144 148,23 21345,50
Gesamt 286
Informationsgehalt
Mann-Whitney-U 9542,500
Wilcox-W 19695,500
Z -1,278
asymptotische Signifikanz 0,201

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung des unterhaltungsbezogenen Anspruchsni-

veaus:
Gestaltung N Mittlerer Rang Rangsumme
Unterhaltungswert mit Sprechertext 142 155,61 22097,00
ohne Sprechertext 144 131,56 18944,00

Gesamt 286
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relativer Vorteil
Mann-Whitney-U 8504,000
Wilcox-W 18944,000
V4 -2,555
asymptotische Signifikanz 0,011

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der conveniencebezogenen Realeindriicke:

Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme

Steuerbarkeit mit Sprechertext 142 153,85 21846,00
ohne Sprechertext 144 133,30 19195,00
Gesamt 286

Verfiigbarkeit mit Sprechertext 142 141,93 20153,50
ohne Sprechertext 144 145,05 20887,50
Gesamt 286

Verstindlichkeit mit Sprechertext 142 154,95 22002,50
ohne Sprechertext 144 132,21 19038,50
Gesamt 286

Zeitersparnis mit Sprechertext 142 138,04 19602,00
ohne Sprechertext 144 148,88 21439,00
Gesamt 286

Steuerbarkeit Verfiigbarkeit Verstdndlichkeit Zeitersparnis

Mann-Whitney-U 8755000  10000,500 8598.500  9499,000
Wilcox-W 19195000  20153,500 19038500  19602,000
z 12204 20,342 22,461 -1.168
asymptotische 0,028 0,732 0,014 0,243
Signifikanz

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)
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Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der als real wahrgenommenen Informations-

glaubwiirdigkeit:
Gestaltung N Mittlerer Rang Rangsumme
Glaubwiirdigkeit ~ mit Sprechertext 142 140,74 19984,50
ohne Sprechertext 144 146,23 21056,50
Gesamt 286
Informationsgehalt
Mann-Whitney-U 9831,500
Wilcox-W 19984,500
Z -0,632
asymptotische Signifikanz 0,527

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung des conveniencebezogenen Akzeptanzwertes:

Akzeptanz Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme
Convenience mit Sprechertext 142 135,86 19292.00
ohne Sprechertext 144 151,03 21749,00
Gesamt 286
Convenience
Mann-Whitney-U 9139,000
Wilcox-W 19292,000
Z -1,569
asymptotische Signifikanz 0,117

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)
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Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung des informationsbezogenen Akzeptanzwertes:

Akzeptanz Gestaltung N Mittlerer Rang Rangsumme
Informationsgewinnung mit Sprechertext 142 143,35 20355,50
ohne Sprechertext 144 143,65 20685,50
Gesamt 286
Informationsgewinnung
Mann-Whitney-U 10202,500
Wilcox-W 20355,500
Z -0,031
asymptotische Signifikanz 0,975

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung des unterhaltungsbezogenen Akzeptanzwertes:

Akzeptanz Gestaltung N Mittlerer Rang Rangsumme
Unterhaltungswert mit Sprechertext 142 141,11 20037,00
ohne Sprechertext 144 145,86 21004,00
Gesamt 286
Unterhaltungswert
Mann-Whitney-U 9884,000
Wilcox-W 20037,000
Z -0,524
asymptotische Signifikanz 0,600

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)
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Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der Nutzungsplanung (weitere GT):

Nutzungsplanung  Gestaltung N Mittlerer Rang Rangsumme
weitere GT mit Sprechertext 142 139,71 19838,50
ohne Sprechertext 144 147,24 21202,50
Gesamt 286
Unterhaltungswert
Mann-Whitney-U 9685,500
Wilcox-W 19838,500
Z -0,802
asymptotische Signifikanz 0,422

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)

Mann-Whitney-U-Test  zur  Uberpriifung der  Nutzungsplanung (Online-

Finanzdienstleistungen):

Nutzungsplanung  Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme
Online-FDL mit Sprechertext 142 143,03 20310,50
ohne Sprechertext 144 143,96 20730,50
Gesamt 286
Online-FDL
Mann-Whitney-U 10157,500
Wilcox-W 20310,500
V4 -0,099
asymptotische Signifikanz 0,921

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)
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Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der Hypothese H;,:

Gestaltung N  Mittlerer Rang Rangsumme
Gefallen mit Sprechertext 142 154,85 21988,00
ohne Sprechertext 144 132,31 19053,00
Gesamt 286
Gefallen
Mann-Whitney-U 8613,000
Wilcox-W 19053,000
Z -2,492
asymptotische Signifikanz 0,013

Gruppenvariable: Gestaltungsparameter der Guided Tour (mit bzw. ohne Sprechertext)
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