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Kurzfassung

Das Asthetische im Web ist in den letzten Jahren zu einem zunehmend beachteten For-
schungsgegenstand geworden. Hintergrund konnte ein steigendes Interesse an emotio-
nalen Aspekten der Techniknutzung sein, die vor allem innerhalb der User Experience
Aufmerksamkeit finden. Die enge Beziehung zwischen dem &sthetischen Eindruck und
emotionalen Reaktionen wird in einer Analyse der Begriffsverwendung des Astheti-
schen in der Philosophie, Psychologie und Mensch-Maschine-Interaktion deutlich.
Auch die Verortung des Asthetischen innerhalb der User Experience zeigt, dass es ins-
besondere in den emotionsbezogenen Ansétzen thematisiert wird. Zwei Verarbeitungs-
ebenen des Asthetischen deuten sich an. Zum einen konnte der asthetische Eindruck
uber eine unmittelbare affektive Evaluationsebene entstehen. Ergebnisse im Webkon-
text legen nahe, dass hier asthetische Bewertungsprozesse bereits innerhalb von 50ms
stattfinden. Die Beziehung zwischen dem Sinneseindruck und dem Erleben von &stheti-
schem Gefallen und Missfallen kann jedoch auch tber weitere Verarbeitungsprozesse
vermittelt werden. Dies ware eine reflektive dsthetische Wahrnehmung. Im Web kdnnte
dem unmittelbaren affektiven &sthetischen Eindruck vor dem Hintergrund der sehr
flichtigen Interaktionsmuster eine besondere Bedeutung zukommen. Das Forschungsin-
teresse dieser Arbeit richtet sich vor allem darauf, ob bereits der erste affektive &stheti-
sche Eindruck sich auf die weitere Interaktion auswirkt und damit eine Relevanz fur das
Verhalten festzustellen ist. Uber die Einbeziehung der reflektiven Bewertung kénnen
Art und Intensitat der Wirkung zwischen den Ebenen verglichen werden. Der affektive
visuelle Eindruck wurde Uber ein affektives Priming-Experiment operationalisiert, die
reflektive Bewertung Uber eine Rankingprozedur im Anschluss an die Interaktion. Als
Verhaltensmodell wurde das Modell des Anndherungs- und Vermeidungsverhaltens
herangezogen und die Reaktionen Uber Verhaltensvariablen wahrend der Interaktion
gemessen. Damit wird der methodische Ansatz bisheriger Studien, die fast ausschliel3-
lich Fragebogeninstrumente bei der Erforschung der &sthetischen Wirkung eingesetzt
haben, erweitert. Im Ergebnis beeinflussen beide Wahrnehmungsebenen das Annéhe-
rungs- und Vermeidungsverhalten. EffektgroRen zeigen schwache Effekte fir die reflek-
tive Bewertung und bis zu mittlere Effekte fir den affektiven visuellen Eindruck. Dieser
zeigt sich demnach als etwas starkerer Indikator fiir die Intensitat der weiteren Interakti-
on mit Webseiten. Weiterer Forschungsbedarf kénnte sich auf visuelle Merkmale rich-
ten, die insbesondere auf affektiver Ebene den &sthetischen Eindruck beeinflussen. Bis-
herige Untersuchungen, die bereits die visuelle Komplexitat und Balance als unmittel-
bar affektiv wirksam herausgestellt haben, sollten erweitert werden. Insgesamt bestati-
gen die Ergebnisse die Relevanz des Asthetischen als Wirkungsfaktor im Web.
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1. Einleitung

Das Interesse an Forschungsfragen im Bereich des visuell Asthetischen im Web ist seit
Mitte des letzten Jahrzehnts deutlich gestiegen. Diese Entwicklung kann im Kontext
einer neuen Forschungsrichtung innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion gesehen
werden: der User Experience. Sie nahm ihren Anfang in den 90er Jahren im Zuge einer
zunehmenden Verbreitung von interaktiver Technik von der Arbeitswelt in den person-
lichen Lebensbereich. Spal} und Freude bei der Nutzung auch des World Wide Web (im
Folgenden: Web) erwiesen sich als relevante Faktoren fir die Akzeptanz von Technolo-
gie. Der Wettbewerb um Aufmerksamkeit und Bindung im Web wird vor dem Hinter-
grund der fluchtigen Interaktionsmuster auch dartber entschieden, wie schnell eine
Webseite den Nutzer emotional ansprechen kann. Und hier scheint die Wurzel des zu-
nehmenden Interesses fur asthetische Forschungsfragen im Web zu liegen. Man wird im
Rahmen der Begriffsklarung des Asthetischen sehen, dass dieses im Verstandnis von
Philosophen, Psychologen und auch von Vertretern der Mensch-Maschine-Interaktion
eng verbunden mit mehr oder weniger unmittelbaren emotionalen Reaktionen wirksam
ist. Es spricht die Sinne, im Web vor allem den visuellen Sinn, sehr schnell an, bevor
inhaltliche oder ergonomische Nutzungsaspekte die Aufmerksamkeit erreichen. Da-
durch konnte das Asthetische ein Eingangskriterium fiir die Entscheidung sein, auf einer
Webseite zu bleiben oder sie sofort wieder zu verlassen. Der &sthetische Eindruck
scheint zudem unbemerkt seine Wirkung auszuiben. Bei direkter Befragung nach der
Wichtigkeit wird das Asthetische erst an dritter Stelle nach Inhalt und Usability einge-
ordnet. Implizit ist sein Einfluss auf den Gesamteindruck jedoch deutlich starker, als
derjenige der anderen Nutzungsaspekte (Thielsch, 2008, p. 443).

Das Asthetische im Web ist demnach ein relevantes Forschungsthema und eine Viel-
zahl von Fragestellungen ist zu beantworten. Die vorliegende Arbeit ist Grundlagenfor-
schung und nimmt Bezug auf neuere Erkenntnisse, wonach d&sthetische Bewertungen
von Webseiten sehr schnell, innerhalb von 50ms, getroffen werden und konsistent sind
(Lindgaard, Dudek, Sen, Sumegi, & Noonan, 2011, p. 1:8). Diese spontane Bewertung
ist zudem eng verbunden mit affektiven Reaktionen (Zhou & Fu, 2007, p. 345). Ist je-
doch dieser unmittelbare erste asthetische Eindruck schon eine Eingangsbedingung fur
die Intensitdt der weiteren Interaktion mit einer Webseite? Die Verhaltensrelevanz des
Asthetischen im Web, wie es sich auch in reflektiven Vorlieben, aber vor allem in der
unmittelbaren affektiven Bewertung zeigt, soll in dieser Arbeit untersucht werden. Es
werden hierbei also zwei Wahrnehmungsebenen des Asthetischen einbezogen: die eine
Ebene erfasst eine mehr (berlegte Bewertung des Asthetischen und wird Gber ein Ran-
king im Anschluss an die Interaktion erhoben. Die andere Ebene nimmt den unmittelba-



ren affektiven visuellen Eindruck von Webseiten auf. In der bisherigen Forschung wer-
den Fragen nach der Bevorzugung und Nutzungsintention als Reaktion auf die &stheti-
sche Attraktivitdt von Webseiten fast ausschlieBlich unter Verwendung von Fragebo-
geninstrumenten beantwortet. In dieser Untersuchung wird die Anziehung oder Absto-
Rung gegenlber den Webseiten Uber mehrere geeignete Verhaltensvariablen gemessen.
Hierfur wird das Modell des Annaherungs- und Vermeidungsverhaltens herangezogen.
Die Motivation des praktischen Teils dieser Arbeit ist dreifach:
= Es soll untersucht werden, ob eine Wirkung der &sthetischen Bewertung, wie sie
sich in reflektiven asthetischen Vorlieben zeigt, auf relevante Verhaltensvariab-
len wahrend der Interaktion feststellbar ist.
= Die Hauptfragestellung der Untersuchung richtet sich auf die Verhaltensrelevanz
des unmittelbaren affektiven &sthetischen Eindrucks. Es wird untersucht, inwie-
fern dieser sich auf das weitere Annédherungs- und Vermeidungsverhalten aus-
wirkt.
= Durch die Einbeziehung der mehr reflektiven asthetischen Wahrnehmungsebene
kénnen zudem Fragen nach Unterschieden in der Art und Intensitat der Wirkung
zwischen den beiden Ebenen untersucht werden. Auerdem ist es von Interes-
sen, ob der affektive visuelle Eindruck bis in die reflektiven Bewertungen
hineinwirkt und so uber die Interaktion hinaus stabil bleibt.

Die informationswissenschaftliche Relevanz des Themas liegt zum einen in seiner Ver-
ortung im Informationsraum des Web. Die Hypothesen werden im Kontext von Infor-
mationsprozessen auf Webseiten untersucht. Die Informationswissenschaft interessiert
sich zudem fiir die Schnittstelle zwischen Mensch und Technik. Die Mensch-Maschine-
Interaktion als Disziplin, mit der die Informationswissenschaft Uberschneidungen auf-
weist, betrachtet unter anderem Aspekte der Techniknutzung, die auf die Seite des Men-
schen in dieser Interaktion gerichtet sind. Dabei bedient sie sich auch empirischer Me-
thoden und Erkenntnisse aus der Psychologie. Diesem nutzerbezogenen Forschungsbe-
reich innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion ist die vorliegende Arbeit zuzuordnen
und bewegt sich damit im Themenfeld der Informationswissenschaft.

Die Arbeit gliedert sich in drei Teile. Im ersten Teil erfolgt eine Klarung des &stheti-
schen Begriffs lber die Analyse seiner Verwendung in der Philosophie, Psychologie
und der Mensch-Maschine-Interaktion. Darauf aufbauend werden verschiedene theoreti-
sche Ansatze innerhalb der User Experience dargestellt und auf die konzeptionelle Ver-
ortung des Asthetischen hin untersucht.

Teil zwei dient dem Uberblick tber die Erforschung des Asthetischen im Web. Es
werden hier empirische Forschungsergebnisse zusammengetragen, wobei sich drei glie-



dernde Aspekte herausstellten. Zum einen richtet sich das Forschungsinteresse auf De-
signvariablen, die die asthetische Wahrnehmung von Webseiten beeinflussen. Hierzu
gehoren die Farbe, die visuelle Komplexitat und Gestaltungsprinzipien wie Balance und
Symmetrie. Des Weiteren richten sich Fragestellungen auf die Wirksamkeit des Astheti-
schen im Web in Bezug auf verschiedene Variablen. Diese umfassen etwa die Gesamt-
bewertung, den ersten Eindruck, Bevorzugung, Kaufabsicht und Vertrauens- und
Glaubwirdigkeit. SchlieBlich interessieren sich Forscher auch fir die genaueren Um-
stdnde der &sthetischen Wahrnehmung und Evaluation im Web. Man findet hier For-
schungsergebnisse zur Unmittelbarkeit des asthetischen Eindrucks, zu seiner Stabilitét
und zur Rolle von individuellen Unterschieden in &sthetischen Bewertungen.

Der dritte Teil der Arbeit geht dann auf den praktischen, empirischen Teil des Dis-
sertationsprojektes ein.






Teil I : Begriffsklarung und thematische Einordnung

Dieses Forschungsprojekt ordnet sich einem neueren Forschungszweig innerhalb der
Mensch-Maschine-Interaktion zu: der User Experience. Es soll im Folgenden mit en-
gem Bezug zur thematischen und konzeptionellen Verortung des Asthetischen innerhalb
der User Experience ein Uberblick tiber die theoretischen Ansétze dieses noch jungen
Forschungsfeldes gegeben werden. Nach einer Begriffsklarung soll sich das Astheti-
sche, wie es innerhalb der User Experience verstanden wird, tber die Analyse seiner
Einordnung in die verschiedenen, meist modellbasierten Zusammenhénge konkretisie-
ren.






2. Klarung des Begriffs des Asthetischen

Etymologisch leitet sich der Begriff des Asthetischen von den altgriechischen Wortern
aisthétikos: ,,der Wahrnehmung fahig™ und aisthé&tos: ,,wahrnehmbar* ab, die vom grie-
chischen aisthanesthai: ,,durch die Sinne wahrnehmen, empfinden, fithlen“ abstammen
(Kluge, 1989, p. 44; Pfeifer, 1989, p. 84).

Im heutigen allgemeinen Sprachgebrauch, wie er sich in Sprachwdrterblichern wi-
derspiegelt, erscheint der Begriff des Asthetischen gegeniiber der neutralen Bedeutung
der altgriechischen Urspriinge eng mit einer positiven Wertung verbunden. Der Duden
definiert Asthetik als ,,Wissenschaft, Lehre vom Schonen®, ,,das stilvoll Schone, Schon-
heit“ und ,,Schonheitssinn® ("Duden,” 2013; Duden: das grofle Worterbuch der
deutschen Sprache, 1993, p. 266). Im Brockhaus-Wahrig und Wahrig finden sich die
Definitionen ,,Lehre von den Gesetzen und Grundlagen des Schénen, besonders in der
Natur und Kunst“, ,,das Schone, die Schonheit“ und ,,Schonheitssinn® (Brockhaus-
Wahrig: Deutsches Worterbuch, 1980, p. 334; Worterbuch der deutschen Sprache,
2003, p. 94).

Dieser allgemeine Gebrauch ist undeutlich und kaum geeignet, den Bedeutungsge-
halt des Begriffs, wie er sich im wissenschaftlichen Diskurs entwickelt hat, zu erfassen.
Besseren Aufschluss kann hier die Analyse der Begriffsverwendung in den zwei wich-
tigsten Disziplinen geben, in denen das Asthetische Gegenstand der Forschung gewor-
den ist: der Philosophie und der Psychologie. AuBerdem wird die Begriffsverwendung
innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion betrachtet. Auch die Kunstwissenschaft
beschaftigt sich nattirlich mit dem Asthetischen. Da allerdings der Gegenstand der vor-
liegenden Arbeit nicht im Bereich der Kunst liegt und hier ein zu weiter Rahmen aufge-
spannt wirde, soll diese Disziplin ausgeklammert bleiben.

2.1. Begriffsverwendung des Asthetischen in der Philosophie

In Bezug auf die Begriffsverwendung in der Philosophie soll hier die Begrifflichkeit des
Asthetischen von zwei Philosophen genauer betrachtet werden, die am Anfang der phi-
losophischen Asthetik stehen: Alexander Gottlieb Baumgarten und Immanuel Kant. Sie
werden auch in der Literatur zur Asthetik innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion
haufig zitiert.

Baumgarten gilt, vor allem in Hinblick auf sein Werk ,,Aesthetica“ aus den Jahren 1750
bis 1758, allgemein als Begriinder der philosophischen Asthetik, wenn auch bereits in
der antiken griechischen Philosophie und im Mittelalter Gber Fragen des Schdnen und
der Kunst nachgedacht wurde. Fiir Baumgarten ist Asthetik die Wissenschaft der sinnli-



chen Erkenntnis (Baumgarten, 2007, p. 11). Erkenntnis liegt bei Baumgarten bereits
darin, dass etwas vorgestellt wird. Sinnliche Erkenntnis ist dem unteren Erkenntnisver-
mdgen zuzuordnen. Vorstellungen kdnnen nach dem Grad ihrer Deutlichkeit unter-
schieden werden, wobei eine Vorstellung desto deutlicher ist, je genauer sie von ande-
rem Uber konkrete Merkmale unterschieden wird. VVorstellungen des oberen Erkenntnis-
vermoégens, die Noeta, sind durch immer genauere begriffliche Unterscheidung deutlich.
Sie gehoren in den Bereich der Logik (Baumgarten, 1973, p. 145). Die Vorstellungen
des unteren Erkenntnisvermdgens, die Aistheta, sind dagegen undeutlich und werden als
dunkel bezeichnet, wenn sie unbewusst und ganz ununterscheidbar bleiben, oder als
verworren, wenn sie zwar unterscheidbar sind, aber eben nicht deutlich. Farben sind
etwa unterscheidbar, aber einem Blinden nicht begrifflich zu beschreiben (Riemann,
1973, p. 17f.).

Die Aistheta umfassen die Sinneswahrnehmungen und die phantastischen Einbildun-
gen, etwa beim Lesen von Poesie. Deutlichkeit im Sinne von praziser begrifflicher Un-
terscheidung, wie sie zur Gite wissenschaftlicher Erkenntnis gehort, fallt nun nach
Baumgarten nicht in den Bereich der Asthetik in der Kunst (Baumgarten, 1973, p.
109f.). Also sind es die dunklen und verworrenen Vorstellungen der sinnlichen Er-
kenntnis, die dem kunstlerischen Schaffen als Material dienen und in der Betrachtung
der Kunst vorgestellt werden. Zur Asthetik gehdrt nach Baumgarten allerdings die sinn-
liche Erkenntnis nur in ihrer Vollkommenheit, die er als Schonheit bezeichnet
(Baumgarten, 2007, p. 21). Nach Baumgarten ist es Aufgabe der Asthetik, das Voll-
kommene gegentber dem Unvollkommenen in der sinnlichen Erkenntnis abzugrenzen
und seine Regeln und Merkmale zu bestimmen, um so das untere, sinnliche Erkenntnis-
vermdgen zu leiten und zu schulen (Baumgarten, 1973, p. 145).

Das Asthetische liegt bei Baumgarten also in einem Erkenntnisvermdgen, das auf
von Sinneswahrnehmungen oder phantastischen Einbildungen ausgeldste Vorstellungen
gerichtet ist. Diese Vorstellungen verbleiben dabei gegentiber begrifflich deutlich unter-
schiedenen Vorstellungen auf einer unteren, undeutlichen Stufe und sind dunkel bis
verworren. Schonheit liegt in der Vollkommenheit einer sinnlichen Erkenntnis. Worin
die Vollkommenheit einer sinnlichen Erkenntnis besteht, was sie von unvollkommener
sinnlicher Erkenntnis unterscheidet, sind Fragestellungen, die Gegenstand der Asthetik
sind. Bedeutsam erscheint es, dass die Schonheit in der VVollkommenheit einer Erkennt-
nis liegt, nicht in der Vollkommenheit einer Vorstellung. Also im Erkennen entsteht bei
Baumgarten die Schonheit und liegt nicht im Gegenstand der Erkenntnis.

Kant differenziert in seiner ,,Kritik der asthetischen Urteilskraft zwischen dem logi-
schen und d&sthetischen Urteilsvermdgen (Kant, 1983, p. 280). Das logische Urteil be-



steht in einer Beziehung der Vorstellungen auf das Objekt, die dann Gber Begriffe zur
Erkenntnis flhrt. Dagegen werden im &sthetischen Urteil die Vorstellungen aus dem
objektiven Empfinden, den Sinneswahrnehmungen, auf das Subjekt bezogen und auf
sein Gefiihl der Lust oder Unlust. Uber dieses subjektive Empfinden, das Gefiihl, wird
ein Objekt zum Gegenstand des Wohlgefallens oder Missfallens (Kant, 1983, p. 283).
Dies flhrt bei Kant, anders als bei Baumgarten, nicht zu einer Erkenntnis, da das asthe-
tische Urteil nicht Uber Begriffe gefallt wird. Erkenntnis ist bei Kant also nur Uber die
Logik erreichbar und damit enger gefasst als bei Baumgarten.

Das é&sthetische Urteil kann empirisch oder rein sein (Kant, 1983, p. 303). In der em-
pirischen Form ist es ein materiales asthetisches Urteil, bei dem das Wohlgefallen durch
das entsteht, was den Sinnen angenehm ist. Kant grenzt hier keine Sinne aus; es geht
also sowohl um die héheren Sinne des Sehens und Hoérens als auch um die niederen
Sinne des Tastens, Riechens und Schmeckens. Da jedem etwas anderes angenehm sein
kann, hat das materiale &sthetische Urteil keinen Anspruch auf allgemeine Giltigkeit.
Hier ist das Urteil mit Interesse an der Existenz des Objektes verbunden insofern, als ein
Begehren nach vergleichbaren Gegenstanden ausgelost wird.

In der reinen Form ist das &sthetische Urteil ein Geschmacksurteil, das die Frage des
Schénen zum Gegenstand hat. Bedingung fir ein reines Geschmacksurteil ist das Feh-
len von Interesse an der Existenz des beurteilten Objekts. Es wird allein die Vorstellung
des Objekts mit dem Gefiihl der Lust oder Unlust verbunden. Die Beurteilung der
Schonheit geht dabei dem Empfinden von Lust und Unlust voraus. Die Betonung dieser
Reihenfolge durch Kant hangt damit zusammen, dass fur ihn das reine asthetische Urteil
daruber, ob etwas schon oder unschon ist, Anspruch auf Allgemeingdltigkeit erhebt.
Dies kann nur angenommen werden, wenn nicht die subjektive Empfindung das Urteil
von vornherein bestimmt, da dieses dann eben nur das Angenehme der Sinnesempfin-
dung widerspiegeln wirde.

Das Asthetische ist bei Kant demnach keine objektive Qualitit, sondern es entsteht
uber eine Beziehung von Vorstellungen auf das subjektive Empfinden von Lust oder
Unlust. Der Begriff der Erkenntnis bleibt bei Kant ausschlieBlich der Logik vorbehalten.
Es konnen das unmittelbar Angenehme einer Sinneserfahrung und das Schoéne Gegen-
stand eines asthetischen Urteils, im Falle des Schénen eines Geschmacksurteils, sein.

2.2. Begriffsverwendung des Asthetischen in der Psychologie

Asthetische Aspekte werden Ende des 19. Jahrhunderts im Rahmen der experimentellen
Asthetik Gegenstand der Psychologie. Am Beginn der Entwicklung dieses Forschungs-
gebiets steht Gustav Theodor Fechner mit seinen Uberlegungen und Forschungen. In



Abgrenzung zur philosophischen Asthetik, die von allgemeinen Begriffen ausgehend
das Asthetische im Besonderen zu erfassen sucht, fordert er eine Asthetik von unten, die
die von ihm so genannten empirischen &sthetischen Tatsachen als Grundlage nimmt, um
daruber allgemeine Erkenntnis zu erreichen. Dennoch stellt er seiner Abhandlung tber
die Asthetik einen Abschnitt zur Definition der Begrifflichkeit des Asthetischen voraus,
da ,,es manche Begriffe [gibt] [...], ohne deren Gebrauch man in Besprechung dstheti-
scher Verhaltnisse Gberhaupt keinen Schritt thun kann“ (Fechner, 1978, p. 7).

Fir Fechner ist die Asthetik die Lehre vom Gefallen und Missfallen. Dieses Gefallen
oder Missfallen entsteht dadurch, dass eine Vorstellung Lust oder Unlust erregt. Diese
Vorstellung kann durch die von Sinneseindriicken vermittelte dauBere Wirklichkeit her-
vorgerufen werden. Sie kann sich aber auch auf innere Zustande wie Assoziationen ge-
geniiber Worten in der Poesie, die unmittelbar mit Sinneseindriicken verschmelzen, be-
ziehen. Die Lust selbst ist noch nicht das Gefallen, erst die Lust an der Vorstellung, also
der Bezug auf den Gegenstand der Lust, fihrt zum Gefallen. Was Fechner unter Lust
und Unlust versteht, l14sst er absichtlich im Unklaren. ,,Was Lust und Unlust in reiner
Fassung an sich selbst sind, 1&sst sich berhaupt durch keine Beschreibung, sondern nur
durch innere Aufzeigung derselben klar machen. Fihle sie, so weil3t du es; mehr I&sst
sich zu ihrer letzten Klarstellung nicht sagen; das hingt an ihrer einfachen Natur*
(Fechner, 1978, p. 9f.). Er ordnet Lust und Unlust an anderer Stelle jedoch dem Bereich
der Gefuhle zu und bezeichnet sie im Kontext des Gefallens und Missfallens als astheti-
sche Gefuihle (Fechner, 1978, p. 12).

Lust und Unlust sind dem Asthetischen nur in ihrer Beziehung auf direkte oder asso-
ziierte Sinneseindriicke der Auflienwelt zuzuordnen. Ihre Erscheinungsformen in ande-
ren Zusammenhédngen gehoren nach Fechner in den Bereich der Hedonik (Fechner,
1978, p. 36). Das Schone erklart Fechner unter dem Aspekt der Leistung, also seiner
Wirkung auf Wohlgefallen und Lust, und lasst die Aspekte seines Ursprungs und seines
Wesens beiseite. Das Schone ist demnach ,,alles, woran sich die Eigenschaft findet, un-
mittelbar, nicht erst durch Uberlegung oder durch seine Folgen, Gefallen zu erwecken®
(Fechner, 1978, p. 15). Die Lust an unmittelbaren Sinneseindriicken gehdrt bei Fechner
in den Bereich des Schénen im weitesten Sinn. Das Schone im engeren Sinn, der das
Naturschone und das Kunstschone umfasst, geht allerdings Gber das rein sinnlich Lust
und Unlust Erregende hinaus, indem sich daran weitere Vorstellungen anknipfen
(Fechner, 1978, p. 34). Im engsten Sinn begegnet man dem wahrhaft Schonen, also
dem, was nach den Regeln des guten Geschmacks als schon anzusehen ist und gefallen
sollte (Fechner, 1978, p. 15f.).

Fechners ,,Vorschule der Asthetik* aus dem Jahr 1871 umfasst die Formulierung von
Prinzipien, die zum einen einige wahrnehmungsbezogene Hintergrinde des Gefallens
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und Missfallens zu erfassen suchen, zum anderen Bedingungen, die in Eigenschaften
von Objekten liegen. Es gibt bei Fechner also den Anspruch, dass das Schéne Uber die
Einhaltung allgemeiner Prinzipien im Objekt zumindest angelegt werden kann.

Von grundlegender Bedeutung fiir das Asthetische ist bei Fechner also das Gefallen
und Missfallen an Sinneswahrnehmungen der duBeren Welt und aus inneren Vorstel-
lungen. Und es sind die &sthetischen Gefuihle der Lust und Unlust, die zwischen sinnlich
ausgeloster Vorstellung und dem Gefallen und Missfallen vermitteln.

(Wundt, 1911) behandelt in seinem Hauptwerk ,,Grundziige der physiologischen Psy-
chologie® im Rahmen des Kapitels zu den Gemitsbewegungen die von ihm so genann-
ten dsthetischen Elementargefiihle. Asthetisch nennt er sie zum einen unter Bezugnah-
me auf das griechische aisthesis: ,,sinnliche Wahrnehmung*, und verdeutlicht damit die
Bedingtheit dieser Gefiihlsart durch Sinneswahrnehmungen. Zum anderen stellt Wundt
iiber diese Begrifflichkeit eine Verbindung zur Asthetik im damals (1911) modernen
Sinn her insofern, als unter dem Begriff der dsthetischen Elementargefiihle etwas abge-
handelt wird, das nur ein untergeordneter Bestandteil des weit umfassenderen Gegen-
standsbereichs der Asthetik ist (Wundt, 1911, p. 101).

Aus den Ausfiihrungen Wundts wird zunachst deutlich, dass sich nach seiner Ansicht
das Asthetische in einer Beziehung zwischen von Sinnesempfindungen ausgeldsten
Vorstellungen und bestimmten Geftihlen vollzieht. Ergebnis von Wundts eigener und
der Forschung anderer, die er aufflhrt, ist, dass asthetische Wirkungen, die zum einen
Eigenschaften der Empfindungen betreffen, etwa Farbharmonie oder Klangharmonie,
zum anderen die duBere Ordnung, etwa Proportion und Rhythmus, geeignet sind, ele-
mentare asthetische Gefiihle hervorzurufen. Diese Gefuhle sind &sthetisch dadurch, dass
sie Reaktionen auf asthetisch wirksame Stimulusmerkmale sind wie zum Beispiel
Rechteckproportionen oder Farbkombinationen.

Neue Entwicklungen in der Hirnforschung in den sechziger und siebziger Jahren ermdg-
lichten es, asthetische Phanomene unter psychophysiologischen Gesichtspunkten zu
untersuchen. Die Abhandlung von (D.E. Berlyne, 1971) zur Asthetik ist in einer Zeit
des dadurch bedingten erneuten Interesses innerhalb der Psychologie fir &dsthetische
Fragestellungen entstanden, nachdem es tber Jahrzehnte kaum Forschungsaktivitaten in
diesem Bereich gab.

Der Begriff des Asthetischen steht auch bei Berlyne in enger Verbindung zu Lust
und Unlust. Ob &sthetische Lust allein durch Schénheit hervorgerufen wird, stellt Be-
rlyne in Frage (D.E. Berlyne, 1971, p. 116). Wesenhaft fiir asthetische Aktivitat ist ihre
vordergrundige Nutzlosigkeit in Bezug auf dulRere Leistung. Es sind nicht duRere Be-
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lohnungen, die das Betrachten eines Kunstwerks motivieren, wenn dsthetische Lust ent-
stehen soll. Lust durch eine asthetische Aktivitét erklart Berlyne mit einer intrinsischen
Belohnung, und der Belohnungswert héngt, anders als bei anderen Verhaltensweisen,
ausschlieBlich von einer Stimulierung der Sinnesorgane und von Prozessen ab, die sie
im Gehirn auslosen. Berlyne fiihrt mehrere Stellen aus den Werken von Platon, Aristo-
teles, Augustinus und weiteren an, aus denen hervorgeht, dass das Lustvolle im Astheti-
schen in einer Mitte, in einer Vermeidung von Extremen zu bestehen scheint. Eine Sti-
mulierung ist also in diesem Fall nicht zu hoch und nicht zu niedrig (D.E. Berlyne,
1971, p. 123). Die asthetische Lust sieht Berlyne eng verbunden mit der Erregung, die
von der Intensitat der Stimulierung ausgelost wird. Nur mittlere, optimale Grade der
Erregung rufen &sthetische Lust hervor.

Die Komplexitat von Stimuli wird von Berlyne als wichtige Einflussvariable auf die
Erregung herausgestellt. Komplexitat ist dabei etwa durch den Grad der Unregelmalig-
keit von Formen und Anordnungen und durch die Unterschiedlichkeit von Bildelemen-
ten bestimmt. Ihre Wirkung auf die Lust konnte aber nur unter Einbeziehung der Neu-
heit, die von der H&ufigkeit der Exposition abhéngig ist, feststellt werden. Komplexe
Stimuli erzeugen bis zur dritten Exposition eine ansteigende Lust, die danach von Expo-
sition zu Exposition abféllt. Einfache Stimuli rufen dagegen bei erster Exposition hohe
Lustwerte hervor; diese fallen jedoch bereits ab der zweiten Exposition steil ab (D.E.
Berlyne, 1971, p. 194f.). Fur andere psychophysiologische Variablen, die ein hohes
Erregungspotential besitzen, wie die Intensitit von Farben und Ténen, der Farbton und
das Grolkenausmal konnte die Annahme eines mittleren, optimalen Erregungsgrades als
Bedingung der Lust in einzelnen Experimenten empirisch bestéatigt werden (D.E.
Berlyne, 1971, p. 177f.).

2.3. Begriffsverwendung des Asthetischen innerhalb der Mensch-Maschine-
Interaktion

Tractinsky verwendet den Begriff Asthetik (engl. aesthetics) in der Bedeutung des all-
gemeinen Sprachgebrauchs, wie er auch in Worterbiichern zu finden ist. Fur ihn ist As-
thetik also gemaR den Eintrdgen im American Heritage Dictionary of the English Lan-
guage und im Merriam-Webster’s Collegiate Dictionary eine ,,artistisch schone und
angenehme Erscheinung® und ,,eine angenehme Erscheinung oder Wirkung: Schonheit*
(Tractinsky & Lowengart, 2007). Mehrmals betont er, dass er die Begriffe Asthetik und
Schonheit synonym gebraucht (Tractinsky, 2004, p. 12; Tractinsky & Lowengart,
2007). Damit unterscheidet er sich von dem Gebrauch bei den bisher zitierten For-
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schern, die dem Asthetischen sowohl das Gefallen und die Lust an Sinneswahrnehmun-
gen, als auch das Missfallen und die Unlust zuordnen.

Uber die Einbeziehung asthetischer Aspekte bei der Gestaltung von interaktiver
Technik werden die Sinne angesprochen und dariber Gefiihle hervorgerufen
(Tractinsky, 2004, p. 14). Tractinsky sieht in der &sthetischen Evaluation eines Systems
sowohl affektive als auch kognitive Prozesse wirksam. Eine affektive Bewertung des
ersten asthetischen Eindrucks ist dabei gegeniiber Gefiihlen dadurch gekennzeichnet,
dass sie innerhalb sehr kurzer Zeit stattfindet. Tractinsky fuhrt einige Forschungsergeb-
nisse an, die die Annahme einer solchen Bewertungsebene stuitzen (Tractinsky, 2004, p.
13f.; Tractinsky & Lowengart, 2007). Da die affektive Bewertung des asthetischen Ein-
drucks durch ihre Unmittelbarkeit den kognitiven Bewertungen anderer Aspekte des
Systems, wie etwa der Usability, vorausgeht, kénnen diese von jener beeinflusst wer-
den. Aber auch kognitive Prozesse spielen bei der dsthetischen Evaluation eine Rolle.
Wahrend die unmittelbare affektive Reaktion sich auf die sinnliche Wahrnehmung zum
Beispiel von Farbe, Form und Proportion beziehen konnte, richtet sich eine mdgliche
kognitive Evaluation auf die Bedeutung von &sthetischen Merkmalen und auf Aspekte
des Symbolischen und der Identitét (Tractinsky & Lowengart, 2007).

Tractinsky findet in der Forschung einerseits Anhaltspunkte dafir, dass Schonheit als
teilweise allgemeingultige Eigenschaft eines Objektes, die sich an bestimmten Merkma-
len festmachen Il&sst, betrachtet werden kann: ,[...] as various studies have
demonstrated, there is often a wide agreement among observers regarding what
constitutes an aesthetic object* (Tractinsky & Lowengart, 2007). Er selbst nimmt dage-
gen eine andere Perspektive ein: die Schonheit liegt demnach in der subjektiven Wahr-
nehmung. (Lavie & Tractinsky, 2004) konnten feststellen, dass sich in der asthetischen
Wahrnehmung von Webseiten zwei Dimensionen unterscheiden lassen. Bewertungen
von Webseiten durch Testpersonen anhand von &sthetisch relevanten Adjektiven lieRen
eine Differenzierung in eine klassische und eine expressive Dimension zu. Bewertungen
in der klassischen Dimension scheinen Reaktionen auf den Grad an Ordnung und Klar-
heit im Design einer Webseite widerzuspiegeln, Bewertungen in der expressiven Di-
mension dagegen Reaktionen auf die Originalitat und Kreativitat des Designs.

Das Asthetische wird wegen seiner zunachst auBerhalb leistungsbezogener Aspekte
liegenden Wirkung und seiner engen Beziehung zu Gefuhlsreaktionen innerhalb der
Mensch-Maschine-Interaktion der auf Effektivitat und Effizienz gerichteten Usability
gegenuber gestellt und die Frage der Beziehung zwischen diesen beiden Konstrukten
aufgeworfen (Lavie & Tractinsky, 2004, p. 276).
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Auch Hassenzahl verwendet die Begriffe Asthetik (engl. aesthetics) und Schonheit sy-
nonym und spricht Gberhaupt vorrangig von Schonheit und Schoénheitsurteilen.
Hassenzahl stellt in Frage, ob Schonheit bereits in der Lust und einem intensiven Gefiihl
wéhrend der Interaktion liegt. Fir ihn entsteht Schonheit erst Gber ein reflektiertes Ur-
teil und er orientiert sich bei dieser Annahme an Kant (Hassenzahl, 2004a, p. 378). In
ein Schonheitsurteil flieen sinnliche Wahrnehmungen ein, die unmittelbare affektive
Reaktionen hervorrufen. Diese machen jedoch in positiver Auspragung noch nicht die
Schonheit aus (Hassenzahl, 2008, p. 290). Schonheit als Ergebnis eines Urteils entsteht
erst Uber die Einbeziehung etwa von friheren Erfahrungen, personlichen Standards und
Geschmack. Uber das Urteil erfolgt eine Interpretation der spontanen Reaktionen des
Mdogens und Nichtmoégens, die dadurch auch modifiziert werden kénnen (Hassenzahl,
2008, p. 290). Der Schwerpunkt des Konzeptes einer Schonheit liegt bei Hassenzahl
also auf kognitiven Verarbeitungsprozessen von Sinneswahrnehmungen und Gefthlen.

Da also die Schonheit tber ein subjektives Urteil entsteht, lasst sie sich nach
Hassenzahl nicht Gber allgemeingiiltige Merkmale an einem Objekt festmachen. Schon-
heit als Ergebnis eines Urteils kann nicht richtig oder falsch sein. Hier weicht er von
Kant ab (Hassenzahl, 2004a, p. 379). Asthetische Urteile kénnen jedoch, auch wenn sie
voneinander abweichen, dadurch vom Inhalt her Gbereinstimmen, dass sie auf der Basis
derselben Kriterien gefallt werden. Aufgabe eines Forschungsbereichs zur Asthetik
kann es demnach sein, anhand von unterschiedlichen Populationen zu untersuchen, auf
Basis welcher Informationen ein Schonheitsurteil gefallt wird, welche Wahrnehmungen
eine Rolle spielen, warum Schonheit wichtig ist, worin ihre Funktion besteht und inwie-
fern es Ubereinstimmungen gibt (Hassenzahl, 2004a, p. 379).

(Hekkert, 2006, p. 159) versteht unter dem Asthetischen eine Lust, die aus der sinnli-
chen Wahrnehmung entsteht. Es ist demnach bei Hekkert genau wie bei Tractinsky und
Hassenzahl positiv besetzt. Dabei gehdren die Wahrnehmungen aller Sinne in den Be-
reich des Asthetischen (Hekkert & Leder, 2008, p. 260). Es ist neben der Kognition und
dem Geflhl eine von drei Ebenen, die das Erleben von Produkten ausmachen (Hekkert,
2006, p. 159f.). Hekkert sieht das Gefiihl als auBerhalb des Asthetischen liegend. Die
Lust und die Freude an der Sinneswahrnehmung sind fur ihn keine Ph&nomene, die dem
Gefiuhl zuzuordnen sind. Sie fallen in den Bereich von spontanen affektiven Reaktionen
(Hekkert, 2006, p. 159). Dies ergibt sich aus der Appraisal-Theorie des Gefuhls, der
Hekkert folgt. Dem Erleben eines Geflihls gehen demnach kognitive Evaluationsprozes-
se voraus, die eine gegebene Situation oder ein Ereignis nach ihrer Ubereinstimmung
mit bestimmten Anliegen bewerten (Hekkert, 2006, p. 160). (Hekkert & Leder, 2008, p.
260) sehen diese Bedingtheit des Gefuhls durch Anliegen im Widerspruch zur Interesse-
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losigkeit, die, und hier berufen sie sich auf Kant, in einer dsthetischen Reaktion liegt.
Auch das Kognitive gehort fiir (Hekkert, 2006, p. 160) nicht zum Asthetischen. Die
kognitiv erfolgende Zuordnung von Bedeutung Uber Interpretation, Erinnerung und As-
soziation findet Uber Prozesse eigener Art statt.

Das Asthetische ist nach (Hekkert & Leder, 2008, p. 260f.) kein Aspekt, keine Ei-
genschaft und kein Element von irgendetwas. Eine Eigenschaft kann eine &sthetische
Reaktion hervorrufen, wenn sie Uber eine Stimulierung der Sinne als angenehm wahr-
genommen wird. Dennoch sieht (Hekkert, 2006, p. 160f.) im Geschmack und in der
asthetischen Lust Prinzipien wirksam, die zwischen Menschen einheitlich sind insofern,
als sich &sthetische Wahrnehmungen auf gesetzmaRige Weise unterscheiden.

2.4. Zusammenfassung zur Begriffsverwendung des Asthetischen

Das Asthetische wird innerhalb der einbezogenen Quellen aus der Philosophie, der Psy-
chologie und der Mensch-Maschine-Interaktion als mit der Sinneswahrnehmung ver-
bunden verstanden. Mit der Stimulierung der Sinne nimmt die &sthetische Wirkung ih-
ren Anfang. Uberwiegend werden die Wahrnehmungen aller Sinne als potentiell dsthe-
tisch relevant angesehen. Es gibt jedoch eine Unterscheidung zwischen den hoheren
Sinnen des Sehens und Horens und den niederen Sinnen des Tastens, Schmeckens und
Riechens (Wundt, 1911, p. 118ff.).

Weitgehende Ubereinstimmung gibt es auch darin, dass eine asthetische Wirkung mit
einer emotionalen Reaktion, dem mehr oder weniger unmittelbaren Empfinden von Lust
oder Unlust gegeniiber der Sinneswahrnehmung in Zusammenhang steht. Es wird hier-
bei auch von asthetischen Gefiihlen gesprochen. Je direkter sich die emotionale Reakti-
on auf Sinneseindriicke bezieht, desto niedriger erscheint in mehreren Quellen der Rang
der asthetischen Wirkung. Das Asthetische kann auch, wie bei Hekkert, als auf diese
direkte Beziehung zwischen Sinneswahrnehmung und einer Reaktion beschrénkt ver-
standen werden, die dann nicht als Gefiihl, sondern als primitivere affektive Reaktion
bezeichnet wird. Nach Hassenzahl und Kant ist das gehobene asthetische Geflhl erst
uber vermittelnde Verarbeitungsprozesse, etwa tber eine bewusste Zuordnung der eige-
nen Reaktion zum auslésenden Gegenstand und eine vorausgehende reflektive Beurtei-
lung, erreichbar. Die unmittelbare affektive Reaktion auf die Sinneswahrnehmungen ist
dann Ausgangspunkt einer bewussten asthetischen Verarbeitung, die den ersten positi-
ven oder negativen Eindruck differenziert und moglicherweise auch modifiziert.

Uberwiegend wird das Asthetische nicht mit dem Schénen gleichgesetzt. Es kann
sich in einer Reaktion der Lust und der Unlust zeigen. Die Quellen aus dem Bereich der
Mensch-Maschine-Interaktion verwenden die Begriffe Asthetik (engl. aesthetics) und
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Schonheit allerdings synonym oder verbinden mit dem Asthetischen eine positive Wer-
tung. Hintergrund flr den synonymen Gebrauch kann die Zugehorigkeit der Forscher zu
einem Wissenschaftsgebiet sein, das anwendungsorientiert ist und damit an dem Asthe-
tischen nur interessiert ist, insofern es die Attraktivitat von Produkten positiv beein-
flusst. Die weiteren Ausfuhrungen folgen dieser synonymen Verwendung nicht, sondern
orientieren sich an der Begriffsverwendung der tbrigen Quellen.

Weiteres Ergebnis der Analyse der Begriffsverwendung ist, dass das Asthetische
durchweg nicht als Eigenschaft in einem Objekt verstanden wird, sondern (ber eine
Wirkung auf den Betrachter entsteht. Erst im subjektiven Empfinden und dem dartber
vermittelten Gefallen und Missfallen liegt das Asthetische. Daraus folgt jedoch Uber-
wiegend nicht, dass die Schonheit als wichtiger Gegenstand der Asthetik in ihrer Sub-
jektivitat ein beliebiges und nicht zu fassendes Konstrukt sei und sich damit allgemei-
nen Prinzipien entziehen wirde. Fechner, Wundt und Berlyne etwa widmen den Grof3-
teil ihrer Ausfiihrungen zum Asthetischen Versuchen um herauszufinden, inwiefern es
allgemeine Prinzipien gibt, die das Gefallen oder Missfallen beeinflussen. Hier ist aller-
dings zu trennen zwischen einer Allgemeingultigkeit von Schonheit selbst, wie sie von
Kant behauptet wird, und Prinzipien, die sich auf die Bedingtheiten des Gefallens und
Missfallens beziehen.

Es spricht auf der Basis dieser Analyse nichts dagegen, die auch unmittelbar und af-
fektiv wirksame visuelle Attraktivitit von Webseiten dem Bereich des Asthetischen
zuzuordnen. Die Beziehung zwischen sinnlicher Stimulierung und dem Gefallen und
Missfallen ist dann sehr direkt und dem &sthetischen Rang nach niedrig einzuordnen.
Kant verwendet auch fiir diese materiale Form der &sthetischen Wahrnehmung den Be-
griff Urteil. Die Reaktionsprozesse auf affektiver Ebene kénnen demnach als eine un-
mittelbare Form der Bewertung und Evaluation gesehen werden.
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3. User Experience: konzeptionelle Verortung des Asthetischen

Zunéachst soll der Bezugsrahmen der User Experience kurz abgegrenzt werden. Was
sind die Objekte, auf die sich Forschung innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion
und auch der User Experience bezieht? Der Anwendungsbereich geht Gber Computer
hinaus und erstreckt sich auf einen Gegenstandsbereich, der interaktive Produkte in ei-
nem sehr weiten Sinn umschlief3t. Sie sollen in dieser Arbeit Uber das VVorhandensein
eines Dialoges definiert werden. Interaktivitat im Kontext von Technik ist demnach
bestimmt durch einen wechselseitigen Prozess aus Eingaben des Nutzers und Ausgaben
des Systems. User Experience bezieht sich danach auf Computer, Smartphones und die
zugehorige Software ebenso wie zum Beispiel auf Kameras, Kopierer, Waschmaschinen
und Stereoanlagen. Der Bereich des Internet mit seinen Webanwendungen gehort natir-
lich auch dazu. Im Folgenden werden wechselnd Begriffe wie interaktive Technik, in-
teraktives System und interaktive Produkte benutzt, um Gegenstande der User Expe-
rience zu benennen.

Forschung zur Technologieakzeptanz hat nun bereits in den neunziger Jahren ge-
zeigt, dass die Akzeptanz und Nutzungsabsicht gegentiber Computer und Web nicht nur
von der wahrgenommenen Nutzlichkeit und Leichtigkeit der Nutzung abhéngt. Mehrere
Studien kommen in dieser Zeit zu dem Ergebnis, dass Freude und SpaR bei der Nutzung
ebenfalls wichtige Einflussfaktoren auf die Bereitschaft zur Nutzung von interaktiver
Technik sind (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992, p. 1119; Igbaria, Schiffman, &
Wieckowski, 1994, p. 358; Teo, Lim, & Lai, 1999, p. 31). Diese ersten empirischen
Ergebnisse kiindigen ein in der Folgezeit verstérktes Interesse an Aspekten der Interak-
tion mit Technik an, die nicht auf Nutzlichkeit und Benutzbarkeit beschrankt sind. Es
steht in Zusammenhang mit einer zunehmenden Verbreitung komplexer Technik von
der Arbeitswelt in den privaten Wohnbereich. Daraus entsteht im Forschungsfeld der
Mensch-Maschine-Interaktion ein kritisches Hinterfragen der Eignung des in der Ar-
beitswelt entstandenen, auf Effektivitat und Effizienz ausgerichteten Usability-Ansatzes
flr die Evaluation von interaktiven Produkten, die mit anderen Anforderungen und Be-
durfnissen genutzt werden, als vom Arbeitskontext bekannt. Verschiedene Vorstellun-
gen Uber das neue Konstrukt User Experience ergeben sich bereits aus dieser Abgren-
zung.

3.1. Begrenzungen des Usability-Konzeptes

Der klassische Ansatz definiert Usability als ,,das AusmaB, in dem ein System, ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nut-
zungskontext genutzt werden kann, um festgelegte Ziele effektiv, effizient und zufrie-
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den stellend zu erreichen.* (DIN, 2010, p. 7) Durch den Evaluationsprozess sollen das
Produkt an den Aufgabenkontext angepasst und alle Bereiche der Interaktion auf Prob-
leme bei der Nutzung gepruft werden. Ziel ist die Entwicklung eines Produktes, das den
Nutzer bei der Aufgabenbearbeitung unterstltzt und fur ihn intuitiv und ohne Hinder-
nisse benutzbar ist.

Als Hintergrund fir eine notwendige Neuorientierung beim Design und der Evalua-
tion von interaktiven Produkten wird zundchst eine Verschiebung des Nutzungskontex-
tes aus der Arbeitswelt in den personlichen Bereich gesehen (M. A. Blythe & Wright,
2003, p. XVI; A. Monk, Hassenzahl, Blythe, & Reed, 2002, p. 924). Usability hat ihre
Urspriinge im Arbeitskontext und ihre Standards und Evaluationsmethoden sind auf
Problemstellungen eines an Effektivitat und Effizienz interessierten Umfeldes ausge-
richtet. Das interaktive System wird als Werkzeug gesehen, das an einen klar definier-
ten, aufgabenbezogenen Nutzungskontext anzupassen ist. Die Kontextverschiebung ins
Private bringt demgegenuber gednderte Nutzerbedirfnisse und Nutzungsmotivationen,
vielféltige und schwer vorhersehbare Nutzungssituationen und eine unklare Trennung
zwischen Arbeit und Vergniigen mit sich.

In Zusammenhang mit der arbeitsbezogenen Ausrichtung der Usability steht ihre
Konzentration auf kognitive Aspekte der Interaktion zwischen Mensch und interaktivem
Produkt. Die Berlcksichtigung von Nutzerbedurfnissen ist tendenziell beschrankt auf
die Minimierung des kognitiven Aufwands und die Einbeziehung mentaler Modelle
(Cockton, 2002, p. 89; Jordan, 2000, p. 7). Der Mensch wird vor allem anhand seiner
informationsverarbeitenden Fahigkeiten in das Systemmodell einbezogen und es gibt
Ansétze der Evaluation, bei denen die Aktionen des Nutzers nach tayloristischer Art in
kleine Interaktionsschritte aufgeteilt und so planbar gemacht werden (Card, Moran, &
Newell, 1983, p. 139ff.). Diese Herangehensweise an die Nutzerseite der Interaktion
wird als zu reduziert fir die neuen Nutzungskontexte angesehen (Overbeeke,
Djajadiningrat, Hummels, Wensveen, & Frens, 2003, p. 8f.). Aus der kognitiven Sicht
ergibt sich eine Vernachlassigung anderer etwa emotionaler Erlebensebenen, die flr die
Interaktion mit Technik jedoch relevant sind. Eine kognitiv problemlose Interaktion
stellt demnach noch kein positives Interaktionserleben sicher, da etwa emotionale und
sinnliche Bedurfnisse nicht beriicksichtigt werden. Technik wird zudem zunehmend in
sozialen Kontexten genutzt, so dass sich Nutzungssituationen, -bedirfnisse und -
motivationen nicht mehr unbedingt tber eine isolierte Nutzer-System-Interaktion abbil-
den lassen (De Angeli & Lynch, 2002, p. 99). Soziale Interaktion ist mit emotionalen
Vorgéngen und komplexen Nutzungssituationen verbunden und diese sind Uber die
kognitive Perspektive allein nicht fassbar.
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Auch die vorherrschend aufgabenbezogenen Evaluationsmethoden aus dem Arbeits-
kontext sind flr Nutzungssituationen im privaten Bereich nur begrenzt geeignet. Aufga-
benbezogenheit und auf gegenwaértiges Erleben gerichtete Interaktion mit geringer Re-
levanz von konkreten Zielen konnen hier dynamisch wechseln. Exploratives Browsen
ist zum Beispiel ein verbreitetes Verhaltensmuster von Webnutzern (Pace, 2004, p.
342). Ziele sind hierbei flichtig und Qualitatsmerkmale von Webseiten, die die aufga-
benbezogene gute Benutzbarkeit erfassen, verlieren an Bedeutung (Hassenzahl, Kekez,
& Burmester, 2002, p. 276). Aufgabenangemessenheit ist hierbei also kein verlassliches
Kriterium fur die Qualitat der Interaktion (A. F. Monk, 2002, p. 4).

Eine weitere Begrenzung des Usability-Konzeptes liegt in der fehlenden Einbezie-
hung positiver emotionaler Aspekte in die Bewertung eines Systems. Der Fokus liegt
auf der Vermeidung von negativen Gefiihlen wie Frustration und Arger. Der Evaluati-
onsprozess ist auf die Identifizierung und Beseitigung von Nutzungsproblemen ausge-
richtet und schafft so im Ergebnis einen Ubergang vom Negativen zum Neutralen, nicht
aber zu positivem Produkterleben (M. A. Blythe & Wright, 2003, p. XVI; Desmet &
Hassenzahl, 2012, p. 4). Die Nutzerzufriedenheit oder die Zufriedenstellung als Teil der
Definition der Gebrauchstauglichkeit wird in der Norm definiert als ,,Freiheit von Be-
eintrachtigung und positive Einstellungen gegeniiber der Nutzung des Produktes™ (DIN,
2010, p. 7). Die positive Einstellung gegenuber der Nutzung des Produktes wird bei den
gebréuchlichen Instrumenten zur Messung der Nutzerzufriedenheit, etwa dem Software
Usability Measurement Inventory (SUMI), dem Web Analysis and Measurement
Inventory (WAMMI) und dem Questionnaire for User Interface Satisfaction (QUIS,
Stand 2001), nicht emotional interpretiert. Es werden vielmehr Nutzerbewertungen zu
Systemmerkmalen erhoben, die relevant fir die Usability eines Systems sind (Chin,
Diehl, & Norman, 1988; Kirakowski, Claridge, & Whitehand, 1998). Zufriedenheit
wird demnach erwartet, wenn das System die Usability-Kriterien erfiillt und damit ohne
hohen Aufwand zielgerichtet benutzbar ist. Sie bleibt damit eine effektivitéats- und effi-
zienzgebundene Grolie und erfasst nicht die emotional positive Einstellung des Nutzers
zum interaktiven Produkt (Hassenzahl, Platz, Burmester, & Lehner, 2000, p. 202;
Lindgaard & Dudek, 2003, p. 430).

Im Zuge ihrer zunehmenden Anerkennung als Wettbewerbsfaktor hat sich der Stel-
lenwert der Usability als Systemanforderung und Qualitatsaspekt veréndert. (Jordan,
2000, p. 5f.) sieht in Anlehnung an die Maslowsche Bedurfnispyramide eine Verschie-
bung der Nutzerbedurfnisse von der Funktionalitat in den Anfangen Uber die Usability
in den achtziger und neunziger Jahren hin zu Ansprichen, die nach Freude und emotio-
nalem Mehrwert verlangen. Durch die weitgehende Berucksichtigung ihrer Standards
wird die Usability als selbstverstandliche Grundqualitat wahrgenommen und fuhrt zu
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Unzufriedenheit, wenn sie nicht gegeben ist, tragt jedoch nicht zu positiver Qualitéts-
wahrnehmung bei. (Zhang & Dran, 2000) versuchen Webdesignfaktoren nach ihrer af-
fektiven und motivationsbezogenen Wertigkeit zu differenzieren. Sie verwenden hierbei
einen alternativen Ansatz zum Verstandnis von Zufriedenheit und Unzufriedenheit. Die-
se sind dabei nicht zwei Pole einer Dimension, sondern zwei getrennte Dimensionen.
Vermeidung von Unzufriedenheit fihrt demnach nicht unbedingt zu Zufriedenheit. Es
werden Webdesignfaktoren in Motivatoren und in Hygienefaktoren unterschieden. Hy-
gienefaktoren spiegeln die Unzufriedenheitsdimension wider. Sie stellen die grundle-
gende Funktionalitat einer Webseite sicher und rufen Unzufriedenheit hervor, wenn sie
abwesend sind. Werden sie erfullt, erhdhen sie jedoch nicht die Zufriedenheit. Sie wer-
den als selbstverstandlich wahrgenommen. Motivatoren beeinflussen die Zufrieden-
heitsdimension. Sie vergroRern durch ihre Anwesenheit den Wert einer Webseite und
tragen zur Zufriedenheit bei. Motivatoren sind im Ergebnis einer Befragung von 79 er-
fahrenen Webnutzern aus dem Jahr 2000 Freude bei der Nutzung durch SpaR bei der
Erkundung, Multimedialitat, Humor, kognitiver Mehrwert, Glaubwdirdigkeit und visuel-
ler Eindruck. Letzterer ist vor allem bestimmt durch aufféallige Bilder und Titel sowie
attraktives Layout. Hygienefaktoren sind technische Aspekte wie Rickmeldung bei La-
dezeiten, Unterstlitzung von verschiedenen Browsern, eine Navigation, bei der der
Standort innerhalb der Webseite immer nachvollziehbar bleibt sowie Datenschutz und
Sicherheit (Zhang & Dran, 2000, p. 1261). Keiner der Motivatoren ist dem Bereich der
Usability-Kriterien zuzuordnen. Vielmehr ist Usability bereits im Jahr 2000 ein Hygie-
nefaktor. Die Erflllung ihrer Kriterien wird Unzufriedenheit vermeiden, nicht aber zu
erhohter Zufriedenheit fihren. Sie ist die Grundlage, auf der andere Designfaktoren sich
positiv auf das emotionale Erleben auswirken kénnen.

Als Konkretisierung der User Experience ergibt sich aus der Abgrenzung zur Usabi-
lity eine Offnung des Erlebens von Technik hin zu vielfaltigen individuellen und sozia-
len Nutzungssituationen, wie sie im personlichen Bereich entstehen. Die Sicht auf den
Nutzer ist nicht auf seine kognitiven Fahigkeiten und Bedurfnisse beschrénkt, sondern
bezieht insbesondere alle emotionalen und sinnlichen Aspekte des Erlebens, wie sie die
der Interaktion mit Technik mit sich bringen kann, mit ein. Daraus ergibt sich eine gro-
Rere Bedeutung der Subjektivitat. Die Evaluation eines Systems ist nicht nur auf aufga-
benbezogene Qualitdtsaspekte bezogen und geht ber eine effektivitéits- und effizienz-
gerichtete Bewertung hinaus. Die Herangehensweise der User Experience ist positiv.
Nicht die Vermeidung negativer Reaktionen und die Behebung von Problemen stehen
im Mittelpunkt, sondern die Schaffung von positiven Erlebnissen mit Technik. Im Ver-
gleich zur Usability schafft die User Experience eine vergrolierte Ndhe zum Nutzer und
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entwickelt sich dadurch mit sich verdndernden Bedurfnissen weiter, da diese durch die
Methoden der User Experience kontinuierlich aufgegriffen und umgesetzt werden.

3.2. Strukturierung des Forschungsfeldes User Experience

Angesichts eines komplexen und interdisziplindren Forschungsfeldes wie der User Ex-
perience sind Ansétze zur Strukturierung wertvoll. Sie verdeutlichen die theoretischen
und methodischen Besonderheiten der Disziplinen und wie sie sich in den verschiede-
nen Schwerpunkten der User Experience abbilden. Die folgende Analyse verschiedener
Strukturierungsversuche soll zu einer Gliederung der weiteren Ausfiihrungen flihren.

(Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 262) unterscheiden zwischen produktzentrierten, nut-
zerzentrierten und interaktionszentrierten Ansatzen zur Konkretisierung der User Expe-
rience. Produktzentrierte Modelle sind auf direkte Anwendbarkeit fur das Design ausge-
richtet. Sie bieten haufig Listen von Themen und Kriterien als Leitfaden fiir das Design.
Nutzerzentrierte Ansétze beziehen sich auf das Verstehen des Nutzers in seinen Hand-
lungen und Bediirfnissen, wie sie wahrend der Interaktion mit einem Produkt ausgefiihrt
und erlebt werden. Sie ordnen die Forschung von Marc Hassenzahl dieser Richtung zu.
Der interaktionszentrierte Ansatz versucht den Abstand zwischen Designer und Nutzer
zu Uberbricken. Im Zentrum steht die ganzheitliche Beziehung zwischen dem Nutzer
und dem Produkt. Die theoretische Fundierung dieses holistischen Ansatzes liegt in der
pragmatischen Philosophie.

(Battarbee & Koskinen, 2005, p. 6f.) unterscheiden einen auf Messbarkeit ausgerich-
teten Ansatz, einen empathischen Ansatz und einen pragmatischen Ansatz. Der messbe-
zogene Ansatz richtet sich auf Merkmale des Erlebens, die Uber emotionale Reaktionen
messbar sind. Die User Experience soll Uber diese Messungen verstanden und verbes-
sert werden. Der empathische Ansatz konzentriert sich auf ein ergiebiges, einfuiihlendes
Verstandnis der Bedurfnisse und des gewtinschten Erlebens des Nutzers zur Inspiration
von Designern. Die Methoden zur moglichst tiefgehenden Erfassung des Nutzererlebens
sind qualitativ. Der pragmatische Ansatz entspricht dem interaktionszentrierten Ansatz
von Forlizzi et al., 2004 und griindet sich auf Vorstellungen der pragmatische Philoso-
phie. Der Ansatz ist nicht auf praktische Anwendbarkeit gerichtet, sondern versucht, das
theoretische Verstandnis von Erleben innerhalb der User Experience zu konkretisieren.
(Wright & McCarthy, 2008, p. 638) sehen den empathischen Ansatz der pragmatischen
Richtung zugehorig.

(M. Blythe, Reid, Wright, & Geelhoed, 2006, p. 4; M. Blythe, Wright, McCarthy, &
Bertelsen, 2006, p. 1692) sehen eine Differenzierbarkeit des Forschungsfeldes in kogni-
tiv ausgerichtete Ansatze aus Psychologie und Sozialwissenschaft, zu denen sie

21



Hassenzahl, Norman und Jordan z&hlen, und pragmatische, phdnomenologische Ansétze
aus der Kunst- und Geisteswissenschaft, deren Vertreter etwa McCarthy, Wright und
Forlizzi sind.

(Hassenzahl & Tractinsky, 2006, p. 92ff.) sehen drei Richtungen innerhalb der For-
schung zur User Experience: einen auf menschliche Bedirfnisse tber das Instrumentelle
hinaus ausgerichteten Ansatz, einen auf Affekt und Gefiihl bezogenen Ansatz und einen
mit der Natur des Erlebens beschéaftigten Ansatz. Ersterer Ansatz versucht Qualitatsebe-
nen zu identifizieren, die Gber das Instrumentelle hinaus gehen. Es geht um Bedurfnisse
und Werte, die mit Qualitatswahrnehmungen von interaktiver Technik in Beziehung
stehen. Der emotionsbezogene Ansatz nimmt die auf den Menschen gerichtete Perspek-
tive auf Affekt und Gefihl ein und ist damit von der systembezogenen Perspektive des
Affective Computing abgegrenzt. Es geht um das Verstehen von Affekt als Vorherge-
hendes, als Konsequenz und als Mittler von Techniknutzung. Hassenzahls auf die Natur
des Erlebens bezogener Ansatz entspricht dem pragmatischen Ansatz bei Forlizzi,
Battarbee und Blythe.

(Law & Hornbaek, 2007, p. 57f.) unterscheiden einerseits holistische, pragmatische
Ansdtze, die eine ganzheitliche Perspektive auf das Erleben von interaktiver Technik
einnehmen und nach einer theoretischen Konkretisierung des Verstandnisses von Erle-
ben suchen. lhre methodische Herangehensweise ist qualitativ. Dekompositionelle An-
sétze zerlegen demgegeniber das Erleben in seine Bestandteile und untersuchen diese
Aspekte und ihre Zusammensetzung. Die Motivation ist auf Modellbildung und Mess-
barkeit gerichtet. (Law, 2011, p. 1) bezeichnet diesen Ansatz als reduktionistisch.

(Glanznig, 2012, p. 237) sieht ebenfalls hauptsachlich zwei Richtungen innerhalb der
Forschung zur User Experience: eine psychologische Perspektive und eine humanisti-
sche Perspektive. Die psychologische Perspektive wird hierbei hauptséchlich durch
Hassenzahl reprasentiert und ist in der Begrifflichkeit und Methodik der Psychologie
verwurzelt. Die humanistische Perspektive ist holistisch angelegt und sucht eine inter-
pretative und qualitative Annéhrung an das Phanomen.

Weitgehende Ubereinstimmung zeigt sich in der Differenzierung der Forschung zur
User Experience in zwei Richtungen. Die eine ist holistisch und sucht das Phanomen
User Experience in seiner Komplexitit zu verstehen, ist nicht auf unmittelbare An-
wendbarkeit der Erkenntnisse gerichtet und wahlt eine geisteswissenschaftliche Heran-
gehensweise mit Bezug zur pragmatischen Philosophie. Die andere nadhert sich dem
Ph&nomen mit dem Ziel einer Modellbildung durch Zerlegung des Erlebens in Kompo-
nenten. Darlber soll die User Experience fur Design und Evaluation fassbar und mess-
bar gemacht werden. Da es um Qualitatswahrnehmung und psychologische Bedurfnisse
geht, konnte dieser Ansatz als qualitats- und bedirfnisbezogen benannt werden. Der
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disziplindre Hintergrund liegt in der Psychologie und in der Sozialwissenschaft. Die
Zusammenfassung von Forschungsansatzen zur Emotion zu einer gesonderten Richtung
ist sinnvoll, da hier eine eigene theoretische Basis in der Emotionsforschung zu finden
ist und emotionale Aspekte fiir die User Experience von besonderer Bedeutung sind.

3.3. Holistische Ansatze zur Konkretisierung der User Experience

Beitrage zur Konkretisierung der User Experience in diesem Bereich versuchen Aspekte
aus geisteswissenschaftlichen Disziplinen wie etwa der Kulturwissenschaft, der Philo-
sophie und der Soziologie in den technischen Kontext einzubringen. Teilweise haben
die Forscher auch einen designwissenschaftlichen Hintergrund. Die Argumentation in-
nerhalb der holistischen Ansétze grundet sich nicht auf empirische Erkenntnisse, son-
dern versucht Gber eine Ubertragung geisteswissenschaftlicher Begrifflichkeit auf den
Technikbereich Aufschluss tber die User Experience zu geben. Zum Teil wird dabei die
Nutzung von Technik mit einer Bedeutung aufgeladen, die selten in realen Nutzungssi-
tuationen so entstehen wird. Es soll im Folgenden versucht werden, die Substanz in den
Ausfuhrungen herauszustellen.

3.3.1. Modalitaten und Ebenen des Erlebens

Fur eine Anndherung an das Erleben von interaktiven Produkten werden in unterschied-
lichen Quellen zunéachst verschiedene Modalitaten des Erlebens beschrieben. Diese er-
fassen seine auBeren Bedingungen und Abgrenzungen. (Forlizzi & Ford, 2000, p. 419f.)
unterscheiden, in Anlehnung an (Dewey, 1980, p. 47ff.), zwischen dem Erleben als
konstantem (Lebens-) Strom, einem konkreten Erlebnis mit einem Anfang und einem
Ende und dem Erlebnis, wie es in einer Erzahlung gegentuiber anderen Menschen wie-
dergegeben wird. Fur die Interaktion mit Technik ist zum einen das Erleben als ein ab-
grenzbares Erlebnis relevant. Es hat dabei einen Ablauf bis zu einem Ende. Zum ande-
ren kann in der weiteren Verarbeitung ein Erlebnis mit Technik in sozialem Austausch
zu einer Erzéhlung werden. Dieser Vorgang wird von (Forlizzi & Battarbee, 2004, p.
263) auch als Co-Erleben bezeichnet. Bestimmte Erlebnisse werden mitgeteilt und so zu
einer gemeinsamen Aufmerksamkeit erhoben. Das interaktive Gerat muss allerdings
schon eine besondere Bedeutung fur den Nutzer haben, um diese Beachtung zu errei-
chen.

Ein Erlebnis kann zudem als eine Zusammensetzung aus vielen kleinen Einzelheiten
gesehen werden. (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 264f.) sprechen von der Skalierbarkeit
des Erlebens. ,,[...] we define scalability of experience as the infinite amount of smaller
user-product interactions and emotional responses [...] that build up to yield larger and
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larger experiences over time.* Einzelheiten von Erlebnissen werden mit der Zeit verges-
sen und in der Erinnerung bleiben grobe Inhalte und Anteile, die besonders emotional
gewirkt haben. Die Skalierbarkeit von Erleben ist relevant, wenn die Entwicklung der
Beziehung zu einem interaktiven Produkt Uber eine l&ngere Zeit in Betracht gezogen
wird. Ein Heimtrainer wird zum Beispiel zu Beginn bestimmte Eindriicke hinterlassen,
die sich in der Zeit der Aneignung auf viele Einzelheiten beziehen werden. Was nach
ldngerer Zeit in Erinnerung bleibt, wird fir den Nutzer von besonderer Bedeutung sein
und seine Beziehung zum Heimtrainer ausmachen.

In weiteren Annaherungen an die User Experience werden verschiedene Ebenen des
Erlebens herausgearbeitet, die es in Bezug auf seine inneren Bestandteile genauer be-
schreiben. Erlebensebenen kdnnen nach den verschiedenen Verarbeitungs- und Verhal-
tensmoglichkeiten des Menschen differenziert werden. Es wird hier zwischen kogniti-
ven, emotionalen, sinnesbezogenen und motorischen Fahigkeiten unterschieden. Es geht
also um das Denken, Fihlen, Wahrnehmen und Handeln. Diese Aspekte des Erlebens
sind eng miteinander verbunden und bei der Entwicklung interaktiver Produkte nicht
isoliert zu betrachten (Overbeeke et al., 2003, p. 8; Vyas & Veer, 2006, p. 85).
(McCarthy & Wright, 2004) entwickeln ein teilweise mit der gerade dargestellten
Differenzierung tbereinstimmendes Modell beziiglich der Ebenen des Erlebens. Es be-
steht hier aus vier verschiedenen Komponenten. Bei einem Erlebnis mit Technik er-
scheinen diese Komponenten miteinander verwoben. Ein Erlebnis kann zunéchst durch
die sinnliche Komponente entstehen. Diese bezieht sich auf die Sinneswahrnehmungen
wéhrend der Interaktion. ,,The sensual thread of experience [...] is concerned with our
sensory engagement with a situation, which orients us to the concrete, palpable, and
visceral character of experience” (McCarthy & Wright, 2004, p. 80). An der gleichen
Stelle sprechen sie noch vom Wunder der materiellen Welt, das tber die vorreflektive
und unmittelbare Sinnesempfindung zur Aufmerksamkeit gelangt. Die genannten Bei-
spiele GameBoy, Textnachrichten und sonstige computervermittelte soziale Beziehun-
gen veranschaulichen eher eine tiefe Immersion als eine mogliche sinnesbezogene Of-
fenbarung (McCarthy & Wright, 2004, p. 82). Als Weiteres fiihren (McCarthy &
Wright, 2004, p. 83ff.) ebenfalls eine emotionale Komponente ein. ,, The emotions at
work in an experience belong to a self engaged in a situation and concerned with the
movement of events toward an outcome that is desired or disliked. It does not exist
separate from the person, the situation, or the feelings of the person toward the situa-
tion* (ebd.). Ein Gefiihl der Freude kann demnach in unterschiedlichen Situationen eine
jeweils andere Qualitat haben. Die Wichtigkeit der Berlicksichtigung von Emotionen
bei der Analyse des Erlebens gegeniber interaktiver Technik wird an dieser Stelle her-
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ausgestellt. ,,[...] what we would generally think of as cold computational processes -
perceiving, thinking, reasoning, decision making, categorizing - are shot through with
values, needs, desires, and goals® (McCarthy & Wright, 2004, p. 85). Es wird kein Be-
zug genommen auf entsprechende empirische Ergebnisse aus der Emotionsforschung.
Das Modell beinhaltet auRerdem eine kompositionale Komponente. ,,The compositional
thread is concerned with relationships between the parts and the whole of an experience.
[...] In an unfolding interaction involving self and other, [...] it refers to the narrative
structure, action possibilities, plausibility, consequences, and explanations of actions*
(McCarthy & Wright, 2004, p. 87). Es scheint hierbei um das Nachdenken (ber das ei-
gene Tun und das Geschehen wéhrend der Interaktion zu gehen. Auch die bewusste
Herbeifuhrung und Planung von Erlebnissen, ihre Ritualisierung, wird angesprochen.
Beispiele beziehen sich auf Zeitfenster fiir bestimmte Tatigkeiten wie Lesen, Schreiben,
soziale Mahlzeiten und Spielen mit den Kindern, nicht jedoch auf den Bereich der inter-
aktiven Technik. SchlielRlich wird noch eine raum-zeitlicher Komponente eingefihrt.
,Experiences of space and time are constructed through interaction. Time may speed up
or slow down, pace may increase or decrease, spaces may open up or close down. Space
and time may be connected or disconnected” (McCarthy & Wright, 2004, p. 91).

(Macdonald, 2001) greift das Erleben von interaktiven Produkten (ber die Sinne auf
und entwickelt die Idee einer asthetischen Intelligenz. Er nimmt zundchst Bezug auf das
Modell der Umwelttoleranzzonen von Dreyfuss, in dem die Wirkung der Umwelt auf
die Sinne unter dem Gesichtspunkt des Komforts und der Toleranz als sicherheitskriti-
scher Aspekt im Bereich Human Factors berticksichtigt wird. Die Grenzen der Ertrag-
lichkeit von Larm, Helligkeit, Erschiitterungen, Feuchtigkeit werden anhand konkreter
Messwerte festgesetzt. Nach (Macdonald, 2001, p. 39) haben Menschen im Laufe ihrer
evolutionédren Entwicklung ein feines Gespiir dafur entwickelt, wo ihr Toleranzbereich
gegenuiber extremen sinnesbezogenen Einwirkungen aufhort und eine Gefahrdung ge-
geben sein konnte. Macdonald stellt nun die Frage, ob Menschen als nicht nur physisch,
sondern auch kulturell bestimmte Wesen flr den kulturellen Wert einer Sinneserfahrung
ein ebenso feines und untriigliches Kodierungssystem entwickeln kénnten. Dies nennt
er asthetische Intelligenz.

Was versteht Macdonald nun unter kulturellem Wert? Mit Bezug auf die visuelle
Sinneswahrnehmung von interaktiven Produkten gebraucht er den Begriff der Einflih-
lung (Macdonald, 2001, p. 40). Diese wiirde sich etwa an vermenschlichenden Be-
schreibungen von Autokarosserien zeigen. Die duRere Erscheinung eines Autos wird zu
einem lebenden, mehr oder weniger anziehenden Korper. Der kulturelle Wert von visu-
ellen Sinneseindruicken ist also an Analogien geknipft, mit denen sich der Mensch den
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Gegenstand aneignet. Die haptische Sinneswahrnehmung eines Produktes ist eng mit
dem Erspiren seines Gewichts und seiner Form verbunden. Der kulturelle Wert ergibt
sich hier aus verschiedenen Kombinationen aus schwerem oder leichtem Gewicht und
schlanker oder kompakter Form. Er ist dabei zwischen Produkten, Menschen und Zeiten
verénderlich.

Uber die asthetische Intelligenz konnte der Mensch also den Sinneswahrnehmungen
auch gegeniiber einem interaktiven Gerat einen bestimmten Wert zuweisen, der sich
nicht in der Einhaltung physischer Toleranzzonen erschopft, sondern zum Beispiel die
Zuganglichkeit des visuellen Eindrucks eines Gegenstands fir Analogien erfasst und
das haptische Gespur fir Angemessenheit widerspiegelt.

3.3.2. Erleben uber Bedeutungsgebung

Nach (Sengers & Gaver, 2006, p. 99) kénnen Nutzer und Designer den Strukturen und
Funktionen eines interaktiven Systems (ber die Interpretation Bedeutung zuweisen.
Bedeutung ergibt sich dabei sowohl daraus, was das System vermittelt und der Designer
beabsichtigt, als auch aus dem, was der Nutzer an Féhigkeiten, Wissensstand und kultu-
rellem Hintergrund in die Interaktion einbringt (Vyas & Veer, 2006, p. 85).

Die Interpretation und Bedeutungsgebung durch den Nutzer kann auf verschiedenen
Ebenen erfolgen. Nach (Sengers & Gaver, 2006, p. 100) entsteht Bedeutung auf nied-
rigster Stufe Uber die Interpretation der Funktionalitat eines interaktiven Systems. Es
bildet sich ein Verstandnis fiir den Sinn der Interaktionsangebote und damit dafir, was
man mit ihnen machen kann. Auf hoherer Stufe versucht der Nutzer ein technisches
System in seine Lebenswelt einzuordnen und herauszufinden, wie er das System in sei-
nem Alltag einsetzen kann. Auf hoéchster Stufe geht es dann um die Interpretation der
Technik in Bezug auf ihre kulturelle und soziale Bedeutung und auf die Werte, die
durch den Besitz und die Interaktion relevant sind. Fragen richten sich darauf, was der
Besitz Uber den Nutzer aussagt, zum Beispiel Uber seine soziale Stellung und seine kul-
turelle Pragung. Die bevorzugte Automarke transportiert etwa Bedeutung in diesem
Sinn.

In Usability-Evaluationen wird im Allgemeinen eine einzige giltige Interpretation
eines interaktiven Systems angestrebt. Es wird mit dem Ziel gestaltet, dass Nutzer und
Designer ein Ubereinstimmendes Verstandnis des Systems und seiner Funktionalitat
haben. Der Nutzungskontext soll so genau wie moglich vorherbestimmt werden. Diver-
gierende Interpretationen oder gar eine Offnung des Interpretationsspielraums fiir belie-
bige Nutzungsformen werden als Problem angesehen. (Sengers & Gaver, 2006, p. 99f.)
argumentieren dagegen, dass durch die Verschiebung des Nutzungskontextes in den
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privaten Bereich der tatsdchliche Rahmen der Nutzung nicht mehr vorhergesagt werden
kann. Die Bedingungen, unter denen interaktive Technik genutzt wird, sind dadurch
weniger zuganglich fur die Kontrolle durch den Designer. Diese Unsicherheit wird etwa
bei (Gaver, Beaver, & Benford, 2003) zu einer Inspirationsquelle fur Design, das uber
die Ambiguitat einen bestimmten Raum fir Nutzungsmdglichkeiten und Interpretation
offen lasst. Die Beispiele, die hier zur Veranschaulichung angefiihrt werden, liegen al-
lerdings bereits in einem Grenzbereich zur Kunst. So beschreiben sie etwa ein durch-
sichtiges Kissen, in dem ein Plastikbaustein verschwommen sichtbar ist. Integriert ist
ein Empfanger, der elektromagnetische Information in der Umgebung in Gerdusche
umwandelt. Es mischen sich durch die Unverstandlichkeit der Signale eine sinnlich fas-
zinierende und eine informationsorientierte Wirkung. Zudem entsteht eine Ambivalenz
zwischen Voyeurismus und Unbehagen gegenuber der sonst nicht wahrnehmbaren
elektromagnetischen Aktivitat (Gaver et al., 2003, p. 234f.).

Die Bedeutungsgebung gegentiber interaktiver Technik durch den Nutzer kann auch
eng verbunden sein mit sozialen Bezligen. Es handelt sich dann weniger um Bedeutung,
die durch Interpretation zugewiesen wird, als um Bedeutung im Sinne des Wertes eines
Erlebnisses mit einem interaktiven Produkt fiir den Nutzer. (Battarbee & Koskinen,
2005, p. 7) beziehen sich auf den symbolischen Interaktionismus, wonach Menschen
mit Dingen agieren Uber die Bedeutung, die sie ihnen zuweisen. Diese kann dabei tber
die direkte oder gedachte Interaktion mit anderen Menschen entstehen. Auch hier taucht
wieder das Erzdhlen von Erlebnissen auf, Gber das ein Erlebnis als besonders bedeu-
tungsvoll herausgehoben wird. Haufig entsteht bereits wéahrend des Erlebens die Vor-
stellung des Weitererzéhlens (McCarthy & Wright, 2004, p. 120).

(McCarthy & Wright, 2004, p. 124ff.) unterscheiden mehrere Schritte im Prozess der
Bedeutungsgebung, wobei die Zuweisung von Bedeutung von der Interpretation in eine
Wertschatzung eines Erlebnisses tibergeht. Der erste Schritt ist demnach die Antizipati-
on, uber die einem interaktiven Produkt bestimmte Erwartungen entgegengebracht wer-
den. Diese beeinflussen die weitere Wahrnehmung des Produktes. Im Schritt des Ver-
bindens entsteht ein unmittelbares vorreflektives Gefiihl fir die Nutzungssituation. In
der Interpretation entwickelt sich ein Verstandnis der Funktionalitdt. Die Reflektion
bringt ein Uberdenken der Interaktion und der dabei erlebten Gefiihle. In der Aneignung
wird das Erlebte in Bezug gesetzt zur eigenen Person. ,,.By appropriating, we mean mak-
ing an experience our own by relating it to our sense of self, our personal history, and
our anticipated future” (McCarthy & Wright, 2004, p. 126). Im Schritt der Nacherzéh-
lung wird das Erlebnis anderen mitgeteilt. Die Bedeutung verstarkt sich oder wird revi-
diert Gber die Reaktion der anderen. Es werden sicher nur selten alle diese Schritte bei
der Interaktion mit Technik durchlaufen.
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3.3.3. Interaktionsbezogene Perspektive

Eine interaktionsbezogene Perspektive auf die User Experience sieht das Erleben als
einen Dialog zwischen dem Nutzer und seiner Umwelt. ,,Interaction-centered models
explore the role that products serve in bridging the gap between designer and user. [...]
Essentially experience is a totality, engaging self in relationship with an object in a
situation” (Forlizzi & Battarbee, 2004, p. 262). Das Verstandnis von Interaktion in die-
sem Zusammenhang bezieht sich h&ufig auf die Gedanken des pragmatischen Philoso-
phen John Dewey aus den 30er Jahren des vorigen Jahrhunderts. Eine genauere Be-
trachtung seiner Vorstellungen dazu kann deshalb hier aufschlussreich sein.

Nach (Dewey, 1980, p. 21) ist Leben nur durch eine fortwahrende Interaktion mit der
Umwelt moglich. Dabei wird eine als harmonisch erlebte Ordnung angestrebt. Diese ist
niemals statisch, sondern wird (ber Verdnderungen und durch Uberwindung von Wi-
derstdnden und Konflikten in der Auseinandersetzung zwischen Lebewesen und Um-
welt nur voribergehend errungen. In der Erfllung, die in einem harmonischen Moment
erlebt wird, kann eine &sthetische Erfahrung liegen (Dewey, 1980, p. 23). Seine Ausfuh-
rungen beziehen sich zwar auf Erlebnisse mit Kunst, er sieht diese jedoch in ihren
Grundelementen bereits gegeben in ,,den Ereignissen und Szenen, die das aufmerksame
Auge und Ohr des Menschen auf sich lenken, sein Interesse wecken und, wahrend er
schaut und hort, sein Gefallen hervorrufen [...]* (Dewey, 1980, p. 11). Die Bedingtheit
jedes Erlebnisses durch Interaktion betont er mehrmals (Dewey, 1980, pp. 47, 56).

Innerhalb der holistischen Ansdtze zur User Experience wird vor allem hierauf Be-
zug genommen. ,,[...] the overall quality of an experience depends on both the experi-
enced object (built by the designers with some meanings attached to it) and the user*
(Vyas & Veer, 2006, p. 85). ,,[...] experience is constituted by the relationship between
self and object [...]* (Wright, McCarthy, & Meekson, 2003, p. 44). Dies ist nun keine
ungewohnliche Sichtweise, wenn es um interaktive Technik gehen soll.

(Overbeeke et al., 2003, p. 9) fihren den Begriff der Asthetik der Interaktion ein. ,[...]
aesthetics of interaction is the sense of beauty that arises during the interplay between a
user and a product in their context™ (Overbeeke et al., 2003, p. 10). Diese Wahrneh-
mung von Schonheit in der Interaktion soll durch mehrere Nutzungsaspekte hervorgeru-
fen werden. Dazu gehdren zundchst die funktionale Leistung des Produktes, die Berlick-
sichtigung der Winsche, Bedirfnisse, Interessen und Fahigkeiten des Nutzers und die
Einbeziehung des Kontextes, in dem das Produkt genutzt wird. AufRerdem ist darunter
der Reichtum fur alle Sinne gefasst, also eine mdglichst vielfaltige sinnliche Stimulie-
rung durch das interaktive Produkt, und die Mdoglichkeit fir den Nutzer, sein eigenes
Ritual mit dem Produkt zu erschaffen (Overbeeke et al., 2003, p. 10f.). Im Einklang mit
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dem Verstandnis des Asthetischen, wie es hier bereits herausgearbeitet wurde, befindet
sich nur der Aspekt des Reichtums fiir alle Sinne. Funktionale Leistung und Einbezie-
hung des Kontextes kdnnen eher dem Bereich der Usability zugeordnet werden. Die
weiteren Gesichtspunkte spiegeln andere Anliegen der User Experience wider. Es wird
unter dem Begriff einer Asthetik der Interaktion also alles zusammengefasst, was ein
positives Erlebnis mit interaktiver Technik ausmachen kann. Dies erscheint im Interesse
einer begrifflichen Konsistenz als wenig hilfreich und tragt weder zum besseren Ver-
standnis des Asthetischen im Bereich interaktiver Technik noch zur Konkretisierung
dessen bei, was unter User Experience zu verstehen ist.

3.3.4. Verortung des Asthetischen innerhalb der holistischen Ansatze

Die hier dargestellten holistischen Ansétze zur Konkretisierung der User Experience
konzentrieren sich zundchst darauf zu kl&ren, worin ein Erlebnis mit interaktiver Tech-
nik bestehen kann. Explizit wird dabei fast nicht auf das Asthetische Bezug genommen.
Anklange kénnen gefunden werden in den Uberlegungen zu den Ebenen eines Erlebnis-
ses, wenn auf Sinneswahrnehmungen und die sinnliche Komponente Bezug genommen
wird. Hier ordnet sich dann auch die Idee einer asthetischen Intelligenz von Macdonald
ein. Insgesamt scheint jedoch das Interesse am Asthetischen in diesen Ansatzen gering
zu sein. Vereinzelt wird es als attraktives Schlagwort zur Beschreibung von Vorstellun-
gen gebraucht, die groRtenteils aulerhalb seines Gegenstandsbereichs liegen.

3.4. Emotionsbezogene Anséatze zur Konkretisierung der User Experience

Diese Ansétze sind fiir eine Verortung des Asthetischen innerhalb der User Experience
besonders interessant. Der enge Bezug zwischen &sthetischer Wahrnehmung und emoti-
onalen Reaktionen wurde in der Analyse der Begriffsverwendung bereits deutlich. Es
werden im Folgenden drei Modelle vorgestellt, die emotionale Aspekte der User Expe-
rience aufgreifen.

3.4.1. Emotion und Design: das Modell von Don Norman

(Norman, 2004, p. 21) griindet sein Modell des emotionalen Designs auf drei Ebenen
der emotionalen Verarbeitung von Wahrnehmungen des Designs: viszeral, verhaltens-
bezogen und reflektiv (s. Abb. 1).
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Abbildung 1. Modell der emotionalen Verarbeitung von Design (Norman, 2004, p. 22)

Auf viszeraler Ebene werden Sinneseindriicke automatisch, unbewusst und ohne kogni-
tiven Einfluss verarbeitet. Dies ist die primitivste Ebene der Informationsverarbeitung.
(Ortony, Norman, & Revelle, 2005, p. 180f.) nennen sie die reaktive Ebene und be-
zeichnen in diesem Zusammenhang auftretende affektive Phdnomene als Proto-Affekt.
Seine Funktion besteht in der unmittelbaren Zuordnung von positiver oder negativer
Wertigkeit zu Sinneswahrnehmungen. Nach dem Verstandnis von (Ortony et al., 2005,
p. 178) ist Proto-Affekt wegen seiner Beschrankung auf die primitive Belegung von
gegenwartigen Wahrnehmungen mit Wertigkeit nicht den Geflhlen zuzuordnen. Ver-
haltensreaktionen kdnnen entsprechend der zugewiesenen Wertigkeit in Ann&herungs-
und Vermeidungsverhalten unterschieden werden. Affektive Verarbeitung und Verhal-
tensreaktion sind auf der reaktiven Ebene sehr eng miteinander verbunden (Ortony et
al., 2005, p. 181). Gegenstand einer reaktiven Bewertung kann die duRere Erscheinung
eines interaktiven Produktes sein und zum ersten Eindruck fihren (Norman, 2004, p.
37). Norman nennt als Bedingungen, die allgemein insbesondere die viszerale Wahr-
nehmungsebene positiv ansprechen unter anderem die warme, gemdtliche Beleuchtung
von Orten, suBer Geschmack und Geruch, harmonische Musik und Klénge, lachelnde
Gesichter, attraktive Menschen. Negative Bedingungen kénnen zum Beispiel unerwarte-
te laute Gerdusche, Dunkelheit, extrem helle Lichter, bitterer Geschmack, Menschenan-
sammlungen oder kratzende, schrég klingende Tone sein (Norman, 2004, p. 29f.). In
Bezug auf interaktive Produkte sind es entsprechend physische Eigenschaften wie Aus-
sehen, Haptik und Klang, die den Nutzer auf viszeraler Ebene anziehen oder abstof3en
(Norman, 2004, p. 67).

Eine weitere emotionale Verarbeitungsebene von Design bezeichnet Norman als ver-
haltensbezogen. ,,.Behavioral design is all about use. Appearance doesn’t really matter.
Rationale doesn’t matter. Performance does. This is the aspect of design that practitio-
ners in the usability community focus upon. [...] What matters here are four compo-
nents of good behavioral design: function, understandability, usability, and physical
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feel“ (Norman, 2004, p. 69f.). Emotionale Reaktionen werden durch diese Komponen-
ten, durch Funktion, Leistung, Usability und auch durch das haptische Erleben wahrend
der Interaktion hervorgerufen. ,,Confuse and frustrate the person who is using the prod-
uct and negative emotions result. But if the product does what is needed, if it is fun to
use and easy to satisfy goals with it, then the result is warm, positive affect™ (Norman,
2004, p. 37).

SchlieRlich fuhrt Norman eine reflektive emotionale Verarbeitungsebene von Design
ein. It is only at the reflective level that consciousness and the highest levels of feeling,
emotions, and cognition reside. It is only here that the full impact of both thought and
emotions are experienced. [...] Interpretation, understanding, and reasoning come from
the reflective level“ (Norman, 2004, p. 37f.). Emotionale Reaktionen werden anders als
auf der viszeralen und der verhaltensbezogenen Ebene nicht nur durch gegenwartige
Eindriicke gegenlber dem interaktiven Produkt hervorgerufen. ,,Reflective design [...]
is about long-term relations, about the feelings of satisfaction produced by owning, dis-
playing, and using a product. A person’s self-identity is located within the reflective
level, and here is where the interaction between the product and your identity is impor-
tant as demonstrated in pride (or shame) of ownership or use* (Norman, 2004, p. 38).

Das Asthetische innerhalb des Modells

(Norman, 2004, p. 25) sieht die viszerale Ebene der Verarbeitung von Design eng ver-
bunden mit dem Sehen, Héren und Erfuhlen, also mit der sinnlichen Wahrnehmung.
Positive und negative affektive Reaktionen sind auf dieser Ebene demnach direkt auf
die Sinneswahrnehmungen bezogen. Es liegt deshalb nahe, das Asthetische der viszera-
len Verarbeitungsebene von Design zuzuordnen. Aber auch in der haptischen Freude
wahrend der Nutzung, wie sie in den Ausfiihrungen zum verhaltensbezogenen Design
beschrieben wird, finden sich asthetische Bezlige. Das aus reflektiven Prozessen her-
vorgehende Gefiihl gegeniiber dem Design kann ein gehobenes dasthetisches Gefuhl
sein, wenn der erste Sinneseindruck reflektierend weiterverarbeitet wird. (Norman,
2004, p. 25) unterscheidet hinsichtlich der Interaktion zwischen den Verarbeitungsebe-
nen seines Modells zwischen Prozessen von oben nach unten, die durch einen reflekti-
ven Gedanken ausgeltst werden, und Prozessen von unten nach oben, an deren Anfang
ein Sinneseindruck auf viszeraler Ebene steht. Es kann daraus folgend tiber einen &sthe-
tisch wirkenden Sinneseindruck ein Prozess von unten nach oben angestof3en werden.
Dabei erfolgt zunéchst eine viszerale Zuordnung von Wertigkeit, aus der sich dann,
maoglicherweise, Uber reflektive Vorgénge der Beurteilung und Interpretation ein geho-
benes &sthetisches Gefiihl entwickeln kann. Das Asthetische liegt also im Modell von
Norman zum einen im Viszeralen und auch in der taktilen Erfahrung wahrend der Nut-
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zung und es kann sich auf diese Ebenen beschranken. Der Ubergang zu &sthetischen
Geflhlen, die aus einer reflektiven Bewertung hervorgehen, ist iber einen Prozess von
unten nach oben moglich.

3.4.2. Das Modell des Produktgefiihls von Pieter Desmet

Geflihl im Rahmen dieses Modells wird von anderen affektiven Ph&nomenen abge-
grenzt anhand der Unterscheidungsmerkmale Intentionalitdt und Akutheit. Das Pro-
duktgefihl ist demnach intentional dadurch, dass es sich auf ein bestimmtes Objekt be-
zieht. Im Unterschied dazu kann Stimmungen oder einem emotionalen Wesenszug kein
eindeutiger auslosender Gegenstand zugeordnet werden. Gefiihle werden aul3erdem als
akute Zustande definiert. Ihre Dauer ist kurz, anders als bei einem emotionalen Wesens-
zug oder bei Stimmungen (Desmet, 2002, p. 4f.). Produktgefiihle beziehen sich hierbei
nicht auf vom Design beabsichtigte Gefuihle, sondern auf Geflhle, die von Produkten
selbst tatsachlich hervorgerufen werden (Desmet, 2002, p. XI).

Das Modell grundet auf der Appraisal-Theorie des Geflihls. Geflihle entstehen nach
dieser Theorie durch die Bewertung von Stimuli danach, ob sie bestimmten Anliegen
(engl. concern) entgegen stehen oder diese beginstigen (Frijda, 1986, p. 335f.). Die
Herstellung dieser Verbindung zwischen einem Ereignis und einem Anliegen uber eine
kognitive Bewertung geht dem eigentlichen Erleben eines Geftihls voraus (Frijda, 1986,
p. 324).

Vor diesem theoretischen Hintergrund versucht das Modell des Produktgefiihls, den
Prozess der Gefuhlsauslosung durch Produkte abzubilden (s. Abb. 2). Die so gewonne-
ne Vorstellung dariiber, wie Gefuhle durch Produkte hervorgerufen werden, soll die
Grundlage schaffen fur die gezielte Manipulation der gefihlsmaBigen Wirksamkeit von
Produkten durch Design (Desmet, 2002, p. 106).
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Abbildung 2. Modell des Produktgefiihls (Desmet, 2002, p. 123)

Die Hauptvariablen des Modells sind die Anliegen, die sich auf ein Produkt richten
kdnnen, das Produkt als Stimulus und die Bewertung des Produktes in Bezug auf die
Anliegen, die dann zu einer Gefuhlsreaktion fiihren kann.

Anliegen, die sich auf Produkte richten, sind dabei selten allgemeingultiger Art; sie
kdnnen abstrakt oder konkret sein und sie werden meist durch persdnliche Vorlieben,
Standards, Einstellungen und Ziele bestimmt (Desmet, 2002, p. 108f.).

Produkte kénnen nach dem Modell mit Bezug auf eine entsprechende Unterschei-
dung von (Ortony, Clore, & Collins, 1988, p. 85ff.) als Objekt, als Mittler oder als Er-
eignis bestimmte Anliegen auf sich ziehen. Als Objekte wirken sie zum einen durch ihre
aulerliche Attraktivitat und sprechen dadurch &uBerliche Vorlieben an. Hier kdnnen
sich eine bestimmte Einstellung und eine Geschmacksvorstellung auf eine Klasse von
Produkten beziehen. Produkte als Objekte kdnnen aber auch als besondere, einzigartige
Objekte einen starken personlichen Bezug auslosen, wenn sie bestimmte Erinnerungen
wachrufen. Als Objekte kdnnen sie auBerdem in ihrer symbolischen Zuordnung etwa zu
sozialen Gruppen, Institutionen oder Situationen Vorlieben und Einstellungen entspre-
chen oder entgegenstehen (Desmet & Hekkert, 2002, p. 64). Geftuihle rufen Produkte
unter diesem Aspekt hervor je nachdem, ob sie in ihrer &uRBeren oder symbolischen At-
traktivitat unseren Vorlieben und Einstellungen entsprechen. Nach (Ortony et al., 1988,
p. 156f.) werden Gefiihlsreaktionen auf Objekte direkt und undifferenziert erlebt und
kdnnen auf zwei grundlegende Formen reduziert werden: das Gefallen, die Anziehung
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durch eine positive Reaktion auf ein attraktives Objekt, und die Abneigung, das Miss-
fallen durch eine negative Reaktion auf ein unattraktives Objekt. Als Mittler trifft das
Produkt auf bestimmte Erwartungen und die Anliegen, die sich in diesem Kontext auf
das Produkt richten, stehen in Zusammenhang mit Standards, Normen und Konventio-
nen (Desmet & Hekkert, 2002, p. 65). Produkte als Mittler fiihren zu Gefiihlsreaktionen,
wenn sie in einer Gegenuberstellung zu Standards und Konventionen einer Legitimi-
tatsbewertung standhalten oder nicht (Desmet, 2002, p. 116). Erlebte Gefiihle kénnen
Bewunderung und Missbilligung sein. Als Ereignis nimmt das Produkt die Vorstellung
von kiinftigem Besitz und Gebrauch vorweg und wird im Nachhinein daran gemessen.
Dadurch bildet sich eine Erwiinschtheit oder Unerwinschtheit fur die eigenen Ziele
heraus (Desmet & Hekkert, 2002, p. 66). Geflihlsreaktionen entstehen iber eine Bewer-
tung der Entsprechung dieser Vorstellung und des tatséchlichen Ergebnisses mit den
eigenen Motiven und Zielen und &uflern sich in Zufriedenheit oder Enttauschung
(Desmet, 2002, p. 115).

Das Asthetische innerhalb des Modells

Das Modell des Produktgefiihls entspringt den gemeinschaftlichen Gedanken von Pieter
Desmet und Paul Hekkert. Die Vorstellungen von Hekkert vom Asthetischen sind be-
reits Gegenstand dieser Ausfiihrungen geworden. Es wurde in diesem Zusammenhang
deutlich, dass Hekkert das Gefuhl als etwas auf3erhalb des asthetischen Bereichs Lie-
gendes versteht. Das Asthetische ist nach Hekkert ausschlieRlich auf die unmittelbar
erlebte Lust gegeniiber Sinneswahrnehmungen beschrankt. Diese Lust besteht in einer
affektiven Reaktion, die nach der Appraisal Theorie nicht den Geflihlen zuzuordnen ist.
Im Erleben von Gefuhl liegt, wegen ihrer Bedingtheit durch Anliegen, immer ein Inte-
resse. Dies widerspricht nach dem Verstandnis von Hekkert, in dem er sich auf Kant
bezieht, dem Wesen &sthetischer Wirkung. Im Modell des Produktgefiihls ist das Asthe-
tische demnach nicht zu verorten.

3.4.3. Das Modell der wahrgenommenen affektiven Qualitat von Zhang

Zhang nimmt zur Erklarung des Konstrukts der wahrgenommenen affektiven Qualitét
im Kontext informationstechnischer Systeme direkten Bezug auf das Emotionsmodell
von (Russell, 2003). Von zentraler Bedeutung innerhalb des Modells ist das Konzept
des Core-Affekts. Er ist die primitivste Form eines affektiven Zustands und wird erlebt
unabhdngig von einer Zuordnung zu einer bestimmten Ursache. Core-Affekt kann be-
wusst werden, geht jedoch einer kognitiven Bewertung und Interpretation voraus. Seine
Auspragung kann in einem zweidimensionalen Raum aus Wertigkeit (Freude - Unlust)
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und Erregungsgrad abgebildet werden. Core-Affekt ist zu jeder Zeit spurbar (Russell,
2003, p. 148). Die wahrgenommene affektive Qualitat ist die Eigenschaft eines Objekts,
die potentiell eine Verédnderung beim Core-Affekt auslésen kann. Die Wahrnehmung
dieser affektiven Qualitat eines Objektes und die Veranderung des Core-Affekt sind
zunéchst getrennte Prozesse. Die Wahrnehmung einer affektiven Qualitdt muss nicht
unbedingt eine Veranderung beim Core-Affekt auslésen (Russell, 2003, p. 149). Findet
ein emotionales Erlebnis statt, beginnt es mit dem Vorhandensein eines externen Ob-
jekts. Dieses wird in Bezug auf seine affektive Qualitdt meist erst unbewusst wahrge-
nommen. Das Objekt 16st eine dramatische Veranderung beim Core-Affekt aus. Diese
Veranderung wird dem Objekt als Ursache bewusst zugeordnet, wodurch sich der Uber-
gang von einer affektiven Reaktion zu einem Geflhlserlebnis vollzieht. Das Objekt
wird einer Bewertung unterzogen unter den moglichen Aspekten der Ursachen und der
Relevanz fir die eigenen Ziele. Es folgt eine Verhaltensreaktion. Uber das Erleben etwa
von Dringlichkeit, Verwirrung, Verunsicherung entsteht eine bewusste subjektive Er-
fahrung. Durch reflektive Prozesse der Selbstwahrnehmung und der Einordnung des
eigenen Erlebens kann es dann zu einer emotionalen Meta-Erfahrung kommen. Sie ist
von der lediglich primitiven affektiven Reaktionsebene abgehoben (Russell, 2003, p.
150).

(Zhang & Li, 2004) integrieren die wahrgenommene affektive Qualitét als Variable
in das Technology-Acceptance-Model (TAM) und untersuchen ihre Wirkung auf wahr-
genommene Ntzlichkeit, wahrgenommene Benutzbarkeit und Nutzungsintention. Stu-
dierende nutzten im Rahmen einer Universitatsveranstaltung ein Kursmanagementsys-
tem. Daten wurden zweimal erhoben, zuerst nach zwei und dann nochmals nach 11 bis
12 Wochen. Die wahrgenommene affektive Qualitdt wurde gemessen mit jeweils flnf
Zustimmungsfragen zu Adjektiven fiir hohen und niedrigen Erregungsgrad und jeweils
funf Fragen flr positive und negative Wertigkeit. Dieses Befragungsinstrument wurde
von (Russel & Pratt, 1980) entwickelt und validiert. Im Ergebnis beeinflusst die wahr-
genommene affektive Qualitat die wahrgenommene Niitzlichkeit, die wahrgenommene
Benutzbarkeit und die Nutzungsintention. Nach langerer Nutzung verstarkt sich die po-
sitive Wirkung auf die Nutzungsintention noch (Zhang & Li, 2004, p. 292). Die wahr-
genommene affektive Qualitat wirkt demnach langfristig und hat auch Auswirkungen
auf die Wahrnehmung von Nutzungsaspekten eines interaktiven Systems, die wie die
Benutzbarkeit und die Nutzlichkeit mit einer kognitiven Bewertung in Zusammenhang
stehen. Die affektive Qualitat eines interaktiven Systems kann allerdings, wie bereits
deutlich gemacht wurde, nur potentiell tber eine Veranderung des Core-Affekts ein
emotionales Erlebnis ausldsen.
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Das Asthetische innerhalb des Modells

In der Herleitung ihrer Hypothesen nehmen (Zhang & Li, 2004, p. 286f.) Bezug auf die
visuelle Attraktivitat als einer wahrgenommenen affektiven Qualitat. Sie wiirde dem-
nach als Eigenschaft in einem Objekt liegen, die ihr Potential in der Wahrnehmung zeigt
dariiber, dass sie beim Betrachter eine Veranderung im Core-Affekt auslost. Uber seine
bewusste Zuordnung zum Gegenstand kénnen dann ein emotionales Erlebnis und damit
reflektierte asthetische Gefuhle entstehen. Affektive Reaktion und &sthetische Wirkung
sind hier als Ausgangpunkt eines mdglichen Geftihlserlebnisses sehr eng miteinander
verbunden.

3.4.4. Verortung des Asthetischen innerhalb der emotionsbezogenen Ansatze

Das Asthetische wird in den emotionsbezogenen Modellen zum Erleben interaktiver
Produkte zum Teil bertcksichtigt.

Bei Norman lasst es sich der viszeralen Verarbeitung von Design und dem taktilen
Erleben wéahrend der Nutzung zuordnen und erscheint dabei als direkte affektive Reak-
tion auf Sinneswahrnehmungen. Ein Prozess von unten nach oben, bei dem die unmit-
telbare Lust am Sinneseindruck reflektiert wird und ein gehobenes asthetisches Gefuihl
entsteht, ist denkbar. Desmet und Hekkert nehmen das Asthetische von dem Gegen-
standsbereich ihres Modells des Produktgefuhls dagegen aus. Insbesondere Hekkert
grenzt den Bereich des Asthetischen auf die unmittelbare Lust an Sinneswahrnehmun-
gen ein. Die hier zu beobachtenden affektiven Reaktionen sind nicht dem Gefuhl im
Sinn der Appraisal-Theorie zuzuordnen. Die Wirkung des Asthetischen ware demnach
nur von viszeraler Art. Zhang bezieht (iber die visuelle Attraktivitat einen asthetischen
Aspekt in sein Modell der wahrgenommenen affektiven Qualitat ein. Affektive Reakti-
on und dasthetische Wahrnehmung erscheinen hier eng verbunden dadurch, dass die vi-
suelle Attraktivitat als affektiv wirksame Qualitat verstanden wird. Wie bei Norman
kdnnen Uber eine bewusste Zuordnung der affektiven Wirkung zu dem Objekt reflek-
tierte dsthetische Gefuhle erlebt werden.

Ubereinstimmend liegt das Asthetische also in der affektiven Verarbeitungsebene
von Design und damit in unmittelbaren affektiven Reaktionen auf Sinneswahrnehmun-
gen. Die Frage, ob im Weiteren reflektierte Gefithle zum Wirkungsbereich des Astheti-
schen gehdren, wird innerhalb der emotionsbezogenen Ansdtze der User Experience
unterschiedlich beantwortet.
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3.5. Qualitats- und bedirfnisbezogene Ansatze zur Konkretisierung der User Ex-
perience

Dieser Bereich innerhalb der User Experience wird vor allem durch Forscher aus der
Psychologie bestimmt. Insbesondere die im Folgenden dargestellten Modelle von
Hassenzahl und Thiring et al. sind von dem Versuch gepragt, das Erleben von interak-
tiver Technik Uber eine Zerlegung in Aspekte oder Komponenten empirisch zu untersu-
chen und zu verstehen. Empirie und Modellbildung sind hier eng miteinander verbun-
den und auch das Asthetische ist, wie man sehen wird, Gegenstand von Studien gewor-
den.

3.5.1. Das Modell der pragmatischen und hedonischen Qualitat von Hassenzahl

Hassenzahl trennt in seinem Modell zundchst den beabsichtigten Produktcharakter, wie
er vom Designer vorgesehen ist, vom offenbaren Produktcharakter, wie er vom Nutzer
wahrgenommen wird (s. Abb. 3). Dieser offenbare Produktcharakter ist durch seine nut-
zerseitige Verortung das Entscheidende fiir die User Experience. Er wird anhand der
Produktmerkmale und in Abstimmung mit persénlichen Standards und Erwartungen
konstruiert. Er kann deshalb zwischen den Nutzern abweichen und sich auch im Laufe
der Zeit beim gleichen Nutzer verdndern (Hassenzahl, 2003, p. 33).

objective cognitive appraisal consequences
(intended) quality /)erceived quality >> evaluation of appraisal

pragmatic pragmatic behavioural
quality quality conseguences
(e.g. predictability) (e.g. predictability) judgement of (e.g.increasedusage)
. appealingness
(e.g. attractiveness)
hedonic hedonic . emotional
quality quality consequences
(e.g. (e.g. (e.g. satisfaction)
innovativeness) innovativeness)
product (designer) | | user

Abbildung 3. Modell der pragmatischen und hedonischen Qualitéat (Hassenzahl, 2001, p. 484)

Nach dem Modell setzt sich der wahrgenommene Produktcharakter aus zwei Qualitats-
aspekten zusammen: der pragmatischen und der hedonischen Qualitét.
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Die pragmatische Qualitat eines Produktes wird bestimmt durch das VVorhandensein der
Funktionalitat, die fur die zielgerichtete Erledigung einer Aufgabe notwendig ist, und
durch die problemlose Nutzbarkeit dieser Funktionalitat Gber die Usability (Hassenzahl,
2003, p. 34). Diese Qualitat spricht menschliche Bedurfnisse der Sicherheit und Kon-
trolle an (Hassenzahl, 2001, p. 483). Hassenzahl nennt die Ziele, mit denen ein pragma-
tisches Produkt genutzt wird, motorische Ziele, wenn sie sich auf das Wie einer Aktion
beziehen, und do-Ziele, wenn sie darauf gerichtet sind, was man mit dem Produkt ma-
chen kann (Hassenzahl, 2010, p. 12f.). Der Fokus liegt hier auf dem Produkt und seiner
Nutzlichkeit und Usability (Hassenzahl, 2007, p. 10).

Die hedonische Qualitat eines Produktes dient dem gegeniber nicht der Erledigung
einer bestimmten Aufgabe. Sie richtet sich auf die Befriedigung von Bedirfnissen, die
sich auf das individuelle psychologische Wohlbefinden des Nutzers beziehen
(Hassenzahl, 2003, p. 35). Hassenzahl identifiziert drei Arten von Bedirfnissen, die
durch die hedonische Qualitat eines Produkts angesprochen werden: Stimulierung, Iden-
tifikation und Evokation (Hassenzahl, 2003, p. 35f.). Stimulierung erfasst das menschli-
che Bedirfnis nach Neuheit und Herausforderung. Der Mensch ist demnach am besten
an ein Umfeld angepasst, das einen gewissen Grad an Abwechslung und Herausforde-
rung bietet (D. E. Berlyne, 1966, p. 26). Hedonische Attraktivitat erreicht interaktive
Technik auf dieser Ebene durch neue Eindriicke, Mdglichkeiten zur personlichen Wei-
terentwicklung und durch interessante Einsichten (Hassenzahl, 2003, p. 35). Da Neuheit
und Abwechslung mit einer moderaten Komplexitat verbunden sind, kann die stimulie-
rende Qualitat eines Systems im Widerspruch zur geforderten Einfachheit der Usability
stehen (Hassenzahl, Beu, & Burmester, 2001, p. 72). Identifikation steht fir das Be-
durfnis des Menschen, tiber Objekte zu kommunizieren und sich selbst darzustellen. Sie
umfasst also die sozialen Aspekte der Nutzung von Technik. Ein Produkt wird genutzt,
um eine vorteilhafte Identitdat zu kommunizieren. Dabei kann es um die Herausstellung
der eigenen Wichtigkeit gehen, etwa wenn man als Experte etwas beherrscht, das andere
nicht verstehen, oder wenn man etwas besitzt, das sich andere nicht leisten kénnen
(Hassenzahl et al., 2001, p. 72). Uber die Evokation schlieRlich kann ein Produkt Erin-
nerungen wach rufen und so vergangene Ereignisse reprasentieren oder Beziehungen
und Gedanken, die dem Individuum wichtig sind (Hassenzahl, 2003, p. 36). Hassenzahl
nennt die Ziele, die sich auf Produkte mit hedonischer Qualitat richten, be-Ziele. Sie
sind auf das Selbst des Nutzers bezogen und motivieren Aktion tber die Zuweisung von
Bedeutung (Hassenzahl, 2010, p. 13). Der Fokus bei der hedonischen Qualitét liegt
beim Nutzer und darauf, warum er das Produkt nutzt. Bedirfnisse uber das Instrumen-
telle hinaus bestimmen die hedonische Attraktivitat des Produktes (Hassenzahl, 2007, p.
10).
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Empirische Ergebnisse zeigen, dass die hedonische und pragmatische Qualitat eines
Produktes unabhangig voneinander wahrgenommen werden (Hassenzahl et al., 2000, p.
204). Je nach Auspragung dieser Qualitaten kdnnen Produkte in vier Gruppen eingeteilt
werden. Vorrangig pragmatische Produkte gehoren in die ACT-Gruppe. Sie sind unmit-
telbar verbunden mit aufgabenbezogenen Zielen. Vorrangig hedonische Produkte geho-
ren zur SELF-Gruppe und beziehen sich auf das Selbst des Nutzers und seine nicht in-
strumentellen Bedurfnisse. Erstrebenswert ist ein Produkt mit hoher hedonischer und
pragmatischer Qualitat. Unerwiinscht ist eine schwache Auspragung beider Qualitaten
bei einem Produkt (Hassenzahl, 2003, p. 36f.).

Im Zuge der Bewertung der Attraktivitat eines Produktes werden die hedonischen
und pragmatischen Qualitatsmerkmale abgewogen und fiihren in Kombination zu einem
Gesamturteil (Hassenzahl, 2001, p. 483). In dem Modell wird zwischen der Wahrneh-
mung von Qualitatsattributen eines Produktes und der Evaluation unterschieden. Ein
Nutzer kann ein Produkt als neu empfinden und so ein Attribut zuordnen, diese Eigen-
schaft jedoch noch nicht als Ergebnis einer Evaluation gut finden (Hassenzahl, 2004b,
p. 322). Bei der Bewertung ist es von Bedeutung, in welchem Situationskontext das
Produkt genutzt wird (Hassenzahl, 2003, p. 38). Hassenzahl unterscheidet einen Ziel-
modus und einen Aktionsmodus. Im Zielmodus wird das Produkt zur zielgerichteten
Bearbeitung einer Aufgabe eingesetzt. Es ist Mittel zum Zweck. Im Aktionsmodus steht
das Tun an sich im Vordergrund. Ziele sind fliichtig und die Erfahrung der Interaktion
mit dem Produkt kann fir sich den Sinn der Nutzung darstellen (Hassenzahl, 2003, p.
39f.). Es hat sich empirisch gezeigt, dass die pragmatische Qualitat im Zielmodus bei
der Bewertung eine wichtige Rolle spielt, wahrend sie im Aktionsmodus in den Hinter-
grund tritt. Die hedonische Qualitat beeinflusst die Attraktivitatsbewertung sowohl im
Zielmodus als auch, noch etwas starker, im Aktionsmodus (Hassenzahl et al., 2002, p.
276).

In der Folge der Bewertung ergeben sich dann verhaltensbezogene und emotionale
Konsequenzen. Die emotionale Reaktion kann bei hoher Attraktivitat des Produktes in
Zufriedenheit oder Freude bestehen. Hassenzahl argumentiert, dass eher pragmatische
oder eher hedonische Auspragungen des Produktcharakters bestimmte emotionale Reak-
tionen wahrscheinlicher machen. Zufriedenheit als erwartungsbasierte Emotion wird
eher bei einem ACT-Produkt erlebt, das die Erwartungen in Hinblick auf ein Ziel bestéa-
tigt. Freude kann allerdings durch das Ubertreffen der Erwartung entstehen. Bei einem
SELF-Produkt ist die Nutzung durch bestimmte Bedirfnisse motiviert, wobei Erwar-
tungen eine geringere Rolle spielen. Ihre emotionale Wirkung zeigt sich in der unerwar-
teten Befriedigung von Bedurfnissen und sie wird deshalb eher im Erleben von Freude
bestehen (Hassenzahl, 2003, p. 38f.).
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Das Asthetische innerhalb des Modells

Das Modell unterscheidet zwischen wahrgenommenen Qualitatsattributen und der Eva-
luation. Wie oben ausgefiihrt werden pragmatische und hedonische Qualitétsattribute
demnach zuné&chst ohne eine evaluative Bewertung wahrgenommen. Dem gegendiber ist
das Asthetische innerhalb des Modells ein evaluatives Konstrukt auf hoherer Stufe
(Hassenzahl, 2004b, p. 323). Die Bewertung eines Produktes nach seiner asthetischen
Wirkung erfolgt also aus einem Abwégen verschiedener sinnlich wirksamer Produktat-
tribute zu einem Gesamteindruck. Sie steht damit neben anderen evaluativen Konstruk-
ten wie Attraktivitat und Gute. Wie bereits in der Analyse der Begriffsverwendung dar-
gestellt, liegt Schonheit bei Hassenzahl noch nicht in der unmittelbaren affektiven Reak-
tion auf Sinneswahrnehmungen. Erst durch reflektive Verarbeitung von sinnlichen
Wahrnehmungen und unmittelbaren affektiven Reaktionen wird im Ergebnis eines Ur-
teils Schonheit erlebt.

Empirische Ergebnisse deuten an, dass die Bewertung eines Produktes nach seiner
asthetischen Wirkung zum Teil durch die Wahrnehmung von Produktattributen beein-
flusst wird, die den Nutzer UGber die hedonische Identifikation und damit tber das Be-
dirfnis nach Kommunikation und Selbstdarstellung durch das Produkt ansprechen.
Pragmatische Produktattribute spielen fiir die Bewertung des Asthetischen dagegen bei
Hassenzahl keine Rolle (Hassenzahl, 2004b, p. 331) (s. Abb. 4). Die Beziehung zwi-
schen dem Asthetischen und der Wahrnehmung der Usability ist Gegenstand einer wis-
senschaftlichen Diskussion, die in einem folgenden Kapitel behandelt wird (s. Kap.
6.5.).

"Objective" fPerceptions ' Evaluations

, hedonic - identification ]
mental effort f » goodness
(indicates actual &> pragmatic (perceived usability) 1

usability problems) ' ; I
A : ‘
- T
H |

Goodness

i hedonic - identification = beauty
Beauty !

Abbildung 4. Veranschaulichung der Beziehungen zwischen Produktmerkmalen (pragma-
tisch/hedonisch) und Evaluationskonstrukten (Gute/Schénheit) (Hassenzahl, 2004b, p. 342)

In der angefiihrten Studie bestand das Stimulusmaterial aus MP3-Player-Skins. Es bleibt
offen, inwiefern die Einbeziehung anderer Stimuli zu anderen Ergebnissen fiihren kénn-
te. Webseiten etwa werden ohne das Gefuhl der Besitznahme und meist unbeobachtet
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genutzt, so dass hier eine Aullendarstellung durch die Nutzung keine so groRe Bedeu-
tung haben durfte.

Insgesamt liegt das Asthetische innerhalb des Modells in einem reflektierten Urteil,
das als Evaluationskonstrukt neben Bewertungen der Attraktivitat und Gute eines inter-
aktiven Produktes steht. Schonheit, die ja fur Hassenzahl mit dem Asthetischen gleich-
bedeutend ist, entsteht nicht schon in der affektiven Verarbeitung von Sinneseindri-
cken, sondern erst in einem abwégenden und interpretierenden reflektiven Urteil.

3.5.2. Das Modell der vier Produktfreuden von Jordan

(Jordan, 2000, p. 5f.) geht in Anlehnung an die Hierarchie der Bedurfnisse von Maslow
davon aus, dass Bedirfnisse, die durch interaktive Technik befriedigt werden kénnen,
nicht statisch sind, sondern aus der Befriedigung von grundlegenden Bedirfnissen neue
Bedurfnisse auf hoherer Stufe entstehen. Nach der Funktionalitit entwickelte sich die
Usability in den achtziger und neunziger Jahren zum Wettbewerbsfaktor, wird jedoch
nach Jordan durch weitergehende Bedurfnisse wie dem nach Freude an Technik abge-
IOst.

(Jordan, 2000, p. 14f.) unterscheidet zwischen Bedurfnisfreuden und Freuden der
Anerkennung. Bedurfnisfreuden werden wirksam, wenn sie jemanden aus einem Zu-
stand der Unbefriedigtheit in einen Zustand der Befriedigung bringen. Das Trinken von
einem Glas Wasser wird einem durstigen Menschen eine solche Bedirfnisfreude ver-
mitteln. Freuden der Anerkennung sind dagegen wirksam, ohne dass ihnen eine Unbe-
friedigtheit vorhergeht. Eine Person empfindet in diesem Fall etwas als erfreulich, un-
abhangig vom Grad der gegenwartigen Befriedigung. Ein Gegenstand findet Anerken-
nung als solcher und als Ausléser einer zusatzlichen und unerwarteten Freude. Freude
kann also durch die Beseitigung oder die Abwesenheit von Schmerz entstehen und in
der unerwarteten Vermittlung von positiven und frohen Gefiihlen bestehen.

Das Modell der vier Freuden ist nicht als Theorie der Freude gedacht, sondern soll
als Werkzeug zur strukturierten Herangehensweise an das Phanomen im Produktdesign
dienen (Jordan, 2000, p. 15). Vier Arten der Freude werden eingefiihrt: Physio-Freuden,
Sozio-Freuden, Psycho-Freuden und Ideo-Freuden. Physio-Freuden betreffen den Kor-
per und seine Sinneswahrnehmungen. Es geht um Freuden in Verbindung mit Bertih-
rung, Geschmack und Geruch und dem generellen Gefuhl der sinnlichen Freude
(Jordan, 2000, p. 13). Bedurfnisfreuden stehen hier in Zusammenhang mit Technik, die
an die Korpermale angepasst ist und korperliche Beeintrachtigungen verhindert
(Jordan, 2000, p. 20ff.). Freuden der Anerkennung werden auf dieser Ebene durch Pro-
dukte erlebt, die etwa angenehm in der Hand liegen oder durch ihr Material ein sinnlich
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ansprechendes Geflhl vermitteln (Jordan, 2000, p. 24). Sozio-Freuden entstehen Uber
die soziale Bezogenheit zu anderen und durch die Kommunikation mit der Umwelt tiber
Produkte. Bedurfnisfreuden in diesem Kontext vermitteln das Gefuhl, sozial akzeptiert
zu sein (Jordan, 2000, p. 29). Technische Produkte werden zudem eingesetzt, um den
eigenen Status und das Selbstbild zu kommunizieren und so die soziale Identitét zu fes-
tigen (Jordan, 2000, p. 13). Psycho-Freuden stehen mit kognitiven oder emotionalen
Reaktionen in Zusammenhang (Jordan, 2000, p. 14). Bedurfnisfreuden in diesem Be-
reich werden durch Reduzierung von kognitivem Aufwand und Vermeidung von Frust-
ration und Arger durch hohe Usability erreicht (Jordan, 2000, p. 41f.). Je nach Produkt
kénnen Merkmale wie Lautstarke, Gewicht und duBere Form die funktionale Qualitats-
wahrnehmung beeinflussen und so Geflhle der Sicherheit und Kontrolle erzeugen
(Jordan, 2000, p. 43f.). lIdeo-Freuden werden durch Produkte hervorgerufen, die den
Nutzer auf der Ebene der Werte und der Asthetik ansprechen (Jordan, 2000, p. 14). Ge-
schmack, moralische Werte und personliche Anspriche kdénnen hier wirksam werden
(Jordan, 2000, p. 48). Jordan sieht Einstellungen gegeniber interaktiver Technik,
Selbstverstandnis, den Lebensstil und soziale Trends, wie die Veradnderung bei den Ge-
schlechterrollen, als Aspekte, die das Erleben von Ideo-Freuden gegenuber technischen
Produkten beeinflussen kénnen (Jordan, 2000, p. 48ff.).

Das Asthetische innerhalb des Modells
Die Freude im Rahmen einer asthetischen Wirkung ist nach Jordans Unterscheidung
nicht den Bedirfnisfreuden zuzuordnen, sondern ist eine Freude der Anerkennung. Sie
wirkt nicht durch Abwesenheit von Schmerz oder Beseitigung einer Unbefriedigtheit.

Explizit wird das Asthetische innerhalb des Modells im Kontext der ldeo-Freuden
angesprochen. (Jordan, 2000, p. 78) bringt asthetische Vorlieben mit persénlichen Ideo-
logien in Verbindung. Diese kdnnen den Lebensstil bestimmen und etwa in einer hedo-
nistischen Neigung zu Dekadenz, Epikureismus oder Materialismus bestehen oder
durch eine Bevorzugung von Einfachheit gekennzeichnet sein. Die personlichen Ideolo-
gien beeinflussen die Art des Asthetischen, die bei dem Nutzer Anerkennung findet.
Asthetische Freude ist demnach auf dieser Ebene nicht im Produkt angelegt, sondern
entsteht erst durch die Beziehung zu Lebensstil, Einstellungen und Wertvorstellungen
des Nutzers. Eine Verortung des Asthetischen bei den Physio-Freuden liegt ebenso na-
he. Form und Material eines interaktiven Produktes kdnnen taktile und visuelle Sinnes-
freuden auslosen, die sich aus einer positiven asthetischen Wirkung ergeben.

Jordan scheint das Asthetische mit VVorlieben in Zusammenhang zu sehen, die tief in
der Personlichkeit des Nutzers verwurzelt sind. Die &sthetische Freude liegt dann in
einer Entsprechung zwischen der sinnlichen Wirkung des Produktes und dem eigenen
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Lebensstil. Es sind auch unmittelbare Sinnesfreuden, die das Asthetische im Positiven
ausmachen, aber vor allem entsteht es bei Jordan tber eine reflektive Gegenuberstellung
zu den eigenen Neigungen.

3.5.3. Das CUE-Modell von Thuring et al.

Thiring und Mahlke integrieren Vorstellungen von instrumentellen und nicht-
instrumentellen Qualitatsaspekten und emotionale Aspekte der User Experience in ei-
nem Modell, das sie Components of User Experience-Modell, kurz CUE-Modell, nen-
nen (s. Abb. 5).

System properties

Interaction

User characteristics characteristics

Task / context

User experience components

i .

Perception of . Perception of
instrumental Emotional non-instrumental
qualities reactions qualities
Controllability, i Subjective feelings, = Visual aesthetics,
effectiveness, motor expressions, haptic quality,
learnability, ... physiological reactions identification, ...

Appraisal of the system

* Overall judgments, usage behavior,

choice of alternatives, ...

Abbildung 5. Komponentenmodell der User Experience (Thiring & Mahlke, 2007, p. 262)

Die instrumentelle Qualitdt umfasst die Usability eines technischen Produktes und da-
mit Merkmale wie Leichtigkeit der Nutzung und Nutzlichkeit. Der Fokus liegt auf Auf-
gaben, ihrer effizienten Bearbeitung und der dabei notwendigen kognitiven Informati-
onsverarbeitung (Mahlke, 2005, p. 251). Die nicht-instrumentelle Qualitat wird in dem
Modell durch mehrere Dimensionen bestimmt (Mahlke, Lemke, & Thiring, 2007, p.
56f.) (s. Abb. 6).
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Abbildung 6. Veranschaulichung nicht-instrumenteller Qualitaten (Mahlke et al., 2007, p. 58)

Hierzu gehort das Asthetische, das nach seiner Wirkung in visuelle, haptische und akus-
tische Aspekte differenziert wird. AuRerdem identifizieren Mahlke et al., 2007 auf der
Basis einer Literaturanalyse die symbolische Qualitdt als weitere Dimension, die der
Wahrnehmung nicht-instrumenteller Qualitdt zuzuordnen ist. Zum einen besteht sie in
einem kommunikativen Gesichtspunkt, wenn Produkte als Mittler einer Botschaft fun-
gieren. Zum anderen konnen Produkte eine symbolische Assoziation ausldsen, wenn sie
bestimmte Erinnerungen wachrufen (Mahlke et al., 2007, p. 57). Eine geringere Bedeu-
tung fir die Wahrnehmung nicht-instrumenteller Qualitdt messen Mahlke et al., 2007
motivationsbezogenen Gesichtspunkten bei, die der Stimulierung bei Hassenzahl ent-
sprechen. Als Grund flihren sie an, dass diese in der Literatur bei den meisten Annahe-
rungen an die nicht-instrumentelle Qualitat nicht berticksichtigt wirden (Mahlke et al.,
2007, p. 58).

Emotionen erscheinen innerhalb des Modells als Reaktion auf die Wahrnehmung in-
strumenteller und nicht-instrumenteller Qualitat und als VVorausgehendes vor Bewertun-
gen des Systems, Verhaltenstendenzen und Auswahlentscheidungen.

Das Asthetische innerhalb des Modells

Im Unterschied zum Verstandnis von Hassenzahl erscheint das Asthetische im Rahmen
des CUE-Modells nicht als Evaluationskonstrukt und entsteht nicht erst tiber ein Urteil,
sondern es ist eine Dimension der nicht-instrumentellen Qualitat. Der Begriff Qualitat
lasst ein objektives Verstandnis des Asthetischen vermuten, bei dem es also an be-
stimmten Merkmalen eines interaktiven Produktes festzumachen waére. In den verschie-
denen Studien der Forscher wird die asthetische Wirkung teilweise tGber gemittelte sub-
jektive Einschatzungen von Testpersonen oder Experten operationalisiert (Mahlke et al.,
2007, p. 59; Thiring & Mahlke, 2007, p. 257). Teilweise wird das Asthetische aber
auch anhand objektiver Merkmale wie Symmetrie, Farbkombination und Form manipu-
liert (Thiring & Mahlke, 2007, p. 260). Es wird also innerhalb des CUE-Modells als
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Qualitat im Objekt verstanden und entsteht nicht erst durch subjektive Wahrnehmung
und Bewertung. Emotionale Reaktion und Bewertung sind hiervon getrennte und nach-
folgende Prozesse. In dieser Form kann es akustisch, haptisch oder visuell in die weitere
Verarbeitung hineinwirken.

3.5.4. Verortung des Asthetischen innerhalb der qualitéts- und bediirfnisbezoge-
nen Ansatze

Das Asthetische wird innerhalb der hier behandelten Ansitze und Modelle sehr unter-
schiedlich konzipiert. Es wird als in einem reflektierten Schoénheitsurteil liegend ver-
standen, als Produktfreude, die sich zum Teil auf sinnlichen Genuss, aber auch auf eine
Entsprechung mit personlichem Lebensstil und Werten bezieht, und als Qualitatsdimen-
sion, die im Objekt liegt.

Bei Hassenzahl und Jordan kénnen mdogliche Antworten auf die Frage gefunden
werden, auf welchen Ebenen der Verarbeitung, affektiv oder reflektiv, sich die dstheti-
sche Wirkung vollzieht und wodurch dabei Freude und Befriedigung ausgeldst werden
kdnnen. Tendenziell sind es eher reflektive Prozesse, die bei beiden im Vordergrund
stehen, und das soziale Bedirfnis nach Selbstdarstellung oder bestimmte Wertvorstel-
lungen sind wirksam. Die unmittelbare Lust an Sinneseindriicken wird bei Jordan nicht
als etwas dem Asthetischen Zugehoriges benannt. Hassenzahl gesteht dieser Wirkungs-
ebene nicht den Rang eines Schonheitsurteils zu. In ihm kann demnach das Erleben von
Schonheit seinen Ausgang nehmen, vollzogen wird es aber erst Uber ein reflektives Ur-
teil.

Thiring und Mahlke sehen im Asthetischen eine im Objekt liegende Qualitat. Sie ist
durch bestimmte haptische, visuelle und akustische Eigenschaften bestimmt, die dann
Auswirkungen auf Gefiihl, symbolische Interpretation und Verhalten haben. Diese Wir-
kung gehort allerdings nicht mehr in den Bereich des Asthetischen. Mit dieser Sichtwei-
se stehen sie auRerhalb bisheriger Konzeptionen des Asthetischen.

3.6. Das Asthetische innerhalb der User Experience

Es zeigt sich ein Unterschied zwischen der Konzeptionalisierung des Asthetischen in
den emotionsbezogenen und in den qualitats- und bedirfnisbezogenen Ansétzen. In der
Zusammenfassung zur Begriffsverwendung des Asthetischen wurde bereits deutlich,
dass es verschiedene Sichtweisen darauf gibt, wie direkt Sinneseindruck und &sthetische
Lust und Unlust sich aufeinander beziehen und inwiefern es vermittelnde Prozesse hier-
bei gibt oder geben muss. Dies spiegelt sich in der Verortung des Asthetischen inner-
halb der User Experience wider. Die emotionsbezogenen Ansétze gehen von einer zu-
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nachst weitgehend unmittelbaren Beziehung zwischen Sinneseindruck und affektiver
Reaktion aus und geben dieser bereits den Stellenwert eines, wenn auch primitiven &s-
thetischen Eindrucks. Hekkert grenzt den Bereich des Asthetischen ganz auf diese
Reaktionsebene ein. Norman fiihrt darliber hinaus einen Prozess von unten nach oben
ein, Uber den Sinneseindriicke und die affektive Reaktion darauf weiterverarbeitet und
reflektiert werden konnen. Beide Ebenen gehdren dabei in den Bereich des Astheti-
schen. Vor allem Hassenzahl setzt dagegen innerhalb der qualitats- und bedurfnisorien-
tierten Ansétze die Wirksamkeit vermittelnder Prozesse voraus, tber die die primitive
affektive Reaktion auf Sinneseindriicke erst zu einem asthetischen Erleben wird.

Die vorliegende Arbeit folgt dem Modell Normans und nimmt damit an, dass die &s-
thetische Wahrnehmung von Webseiten in direkten affektiven Reaktionen auf Sinnes-
eindrlcke bestehen kann, die auf reflektiver Ebene zu differenzierten Geflhlserfahrun-
gen weiterverarbeitet werden koénnen. Insbesondere die flichtigen Interaktionsmuster
im Web lassen die schnell wirksame und kaum bewusste affektive &sthetische Wahr-
nehmungsebene besonders relevant erscheinen. Kapitel 7.1. zur Unmittelbarkeit des
asthetischen Eindrucks im Web greift diese Fragestellung nochmals auf und tragt empi-
rische Ergebnisse hierzu zusammen.
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Teil 11: Das visuell Asthetische im Web: Forschungsstand
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4. Uberblick Uber die Asthetik innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion

Fur diesen Abschnitt soll noch eine Perspektive auf das gesamte Forschungsfeld der
Asthetik innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion beibehalten werden, bevor sie sich
bei der Zusammenfassung des Forschungsstandes auf den Webbereich verengt. Die
Entwicklung des Stellenwerts, die Argumentationen fur die Relevanz und die Struktu-
rierungen der Forschung zum Asthetischen, die im Folgenden zusammengefasst wer-
den, gelten auch fur den Webkontext.

4.1. Entwicklung des Stellenwerts des Asthetischen

Noch bis weit in das erste Jahrzehnt nach 2000 hinein konstatieren Forscher in Publika-
tionen, dass das Asthetische innerhalb der Mensch-Maschine-Interaktion als Gegen-
stand empirischer Untersuchungen und konzeptueller Arbeiten groRtenteils vernachlas-
sigt wird (Karvonen, 2000, p. 85; Lindgaard & Whitfield, 2004, p. 73f.; Tractinsky,
2004, p. 12). Diese Feststellungen knipfen sich an Fragen nach den Grinden fur diese
Zuriickhaltung und tragen die Uberzeugung in sich, dass dem Asthetischen ein héherer
Stellenwert zukommen sollte.

Eine Erklarung flr diese Zuriickhaltung wird zum einen darin gesehen, dass die
Mensch-Maschine-Interaktion ihre Urspriinge in Disziplinen hat, die den Schwerpunkt
auf harte Wissenschaft legen; hart im Sinn einer hohen Prioritat fir messbare Leis-
tungskriterien wie Effizienz und Effektivitat. Andere Gesichtspunkte der Nutzung wur-
den als aulerhalb des Forschungsfeldes liegend betrachtet (Tractinsky, 2004, p. 12).
Das damit zusammenh&ngende geringe Interesse an emotionalen Aspekten der Tech-
niknutzung wird dazu beigetragen haben, dass das in einer vorwiegend geflihlsbezoge-
nen Wirkung bestehende Asthetische zunachst kaum Beachtung fand (Lindgaard &
Whitfield, 2004, p. 74). Eine Einbeziehung des Asthetischen in den Entwicklungspro-
zess und das Bemiihen um gute Benutzbarkeit wurden zudem h&ufig als gegenlaufig
angesehen (Karvonen, 2000, p. 85). Werbung und Marketing in der Computerindustrie
forderten oberflachlichen Glanz und &uRerliche Wirkung. Beriicksichtigung der Usabili-
ty stand dagegen fur Substanz und Nachhaltigkeit (Karvonen, 2000, p. 85; Tractinsky,
2004, p. 12).

Seit Mitte des ersten Jahrzehnts nach 2000 ist nun allerdings ein zunehmendes Inte-
resse am Asthetischen in der wissenschaftlichen Literatur zur Mensch-Maschine-
Interaktion zu beobachten. Die Zahl der Publikationen zu diesem Thema steigt an. Die
Berticksichtigung des Asthetischen in den wichtigen Modellen zur User Experience
macht seinen gehobenen Stellenwert ebenfalls deutlich.
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4.2. Argumentationen fiir eine Relevanz des Asthetischen

Besonders aussagekraftig fiir die Relevanz des Asthetischen im Webkontext sind die
empirischen Ergebnisse, die seinen Einfluss auf verschiedene Nutzungsaspekte deutlich
machen. Diese sollen jedoch an spéterer Stelle dieses Kapitels zusammengefasst wer-
den. Hier soll es um Uberlegungen zur Relevanz gehen, die zum Teil Bezug nehmen auf
Forschungsergebnisse aus anderen Disziplinen. Die Argumentationen bewegen sich vor
allem um drei Schlagworte, die in zugespitzer Form verschiedene Bereiche der mogli-
chen Wirksamkeit des Asthetischen aufgreifen. Diese sollen im Folgenden naher be-
leuchtet werden.

(Norman, 2002) prigt den Ausdruck ,,Attractive things work better” und nimmt in
diesem Zusammenhang Bezug auf Erkenntnisse aus der Emotionsforschung, nach de-
nen positive und negative Stimmungen die kognitiven Denkprozesse beeinflussen.
Wahrend durch negative Stimmung das Denken fokussiert wird und sich die Konzentra-
tion auf Details erhoht, weitet positive Stimmung das Denken und verbessert so die F&-
higkeit zum kreativen Lésen von Problemsituationen. Zwei Experimente sollen ange-
fuhrt werden, die diese Annahme stutzen.

(Mitchell & Madigan, 1984, p. 281) versetzten Psychologiestudierende durch inten-
sives Lesen von stimmungsbeeinflussenden Aussagen in depressive, neutrale oder freu-
dige Stimmung. AnschlieBend bearbeiteten sie den Means-Ends-Problem-Solving-Task
(MEPS): es wurde der Anfang und das Ende mehrerer Problemsituationen vorgegeben
und Testpersonen mussten schriftlich darlegen, mit welchen Mitteln sie das gewiinschte
Ende der Situation erreichen kdnnten. Testpersonen in positiver Stimmung kamen auf
signifikant mehr relevante Mittel zur Problemldsung, als diejenigen in neutraler und
negativer Stimmung. (Isen, Daubman, & Nowicki, 1987, p. 1123) brachten
Psychologiestudierende durch Présentation eines Comedy-Films in positive Stimmung.
Eine andere Gruppe wurde tber einen Mathematikfilm in neutrale Stimmung versetzt.
Die Testpersonen waren dann jeweils aufgefordert, die Duncker-Kerzenaufgabe zu 16-
sen: ihnen standen ein Heft Streichhdlzer, eine Box mit Reilzwecken und eine Kerze
zur Verfugung. Diese Kerze sollten sie so an einer Korkwand befestigen, dass sie brann-
te, ohne Wachs auf den Boden zu tropfen. Die Losung bestand darin, die Reil3&zwecken
aus der Schachtel zu nehmen, die Schachtel mit diesen an der Korkwand waagerecht
anzubringen und darauf die Kerze aufrecht zu befestigen. Testpersonen in positiver
Stimmung l6sten das Problem signifikant haufiger.

Uber eine positive &dsthetische Wirkung auf die Stimmung koénnte demnach auch das
Denken wahrend der Interaktion mit Technik beeinflusst werden, wodurch maoglicher-
weise kleineren Nutzungsproblemen leichter begegnet wird. Das System scheint daraus
folgend durch seine Schonheit auch besser zu funktionieren. Dies setzt natiurlich voraus,
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dass die durch positive Stimmung begunstigten Denkprozesse auch wirklich zum Lésen
von Problemen wéhrend der Interaktion geeignet sind.

Von (Tractinsky, Katz, & lkar, 2000) stammt das provokante Schlagwort ,,What is
beautiful is usable®. (Tractinsky, 1997) replizierte ein Forschungsergebnis von (Kurosu
& Kashimura, 1995), das einen signifikanten Zusammenhang zwischen der wahrge-
nommenen visuellen Attraktivitat und der wahrgenommenen Usability zeigte. Je héher
die Attraktivitatsbewertungen waren, desto positiver wurde auch die Usability einge-
schatzt, allerdings zundchst ohne Nutzungserfahrung. Sie erklérten dieses Ergebnis mit
dem Halo-Effekt des Asthetischen. Anders als bei Norman geht es hier nicht um eine
Wirkung auf Denkprozesse, sondern um die Ubertragung einer durch die Schonheit be-
wirkten positiven Bewertung eines Systems auf die Bewertung anderer Merkmale, vor
allem der Usability. Dieser Effekt wurde in der Psychologie im Kontext der Wahrneh-
mung von Personlichkeitsmerkmalen attraktiver Menschen erforscht. Hier wurde von
(Dion & Berscheid, 1972) der Ausdruck ,,What is beautiful is good* gepragt. In einem
Experiment bewerteten Psychologiestudierende attraktive, neutrale und unattraktive
Stimuluspersonen anhand verschiedener Persdnlichkeitsmerkmale. Attraktive Personen
wurden als auch sozial anziehender als unattraktive Personen eingeschatzt. Es wurde
angenommen, dass sie offen, stark, selbstsicher, warmherzig und gesellig seien. AulRer-
dem wurden ihnen hoéherwertigere Jobs zugesprochen, eine gliicklichere Ehe und ein
erfullteres soziales und freizeitbezogenes Leben (Dion & Berscheid, 1972, p. 288f.). Ob
es im Kontext von interaktiver Technik einen solchen Halo-Effekt gibt, ist umstritten. In
Bezug auf die Usability gibt es widerspriichliche Forschungsergebnisse, die in Kapitel
6.5. noch dargestellt werden. Weiterer relevanter Aspekt einer solchen Ubertragung ist,
insbesondere im Web, die Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit.

Das letzte Schlagwort ist schlieflich das von (Hassenzahl, 2004a) stammende
,,Beautiful objects as an extension of the self*. Die Schdnheit eines interaktiven Produk-
tes, zum Beispiel ein schones Handy oder ein attraktiver MP3-Player, kann demnach
das Erreichen selbstbezogener Ziele unterstiitzen, wie etwa die Kommunikation eines
vorteilhaften Selbstbildes gegeniiber anderen (Hassenzahl, 2008, p. 296). Es geht hier-
bei also ebenfalls um einen Ubertragungseffekt von der positiven asthetischen Wirkung
eines Produktes auf die Wahrnehmung sozial relevanter Eigenschaften der eigenen Per-
son. Hintergrund dieses Schlagwortes ist die Interpretation der Forschungsergebnisse
von (Hassenzahl, 2004b), die bereits bei der Verortung des Asthetischen innerhalb sei-
nes Modells angefuhrt wurden (s. Kap. 3.5.1). In diesem Experiment zeigte sich ein
signifikanter Zusammenhang zwischen dem &sthetischen Urteil und der Bewertung be-
stimmter Aspekte der hedonischen Qualitat eines interaktiven Produktes. Diese bezie-
hen sich auf die Mdglichkeit, sich selbst tber eine Identifikation mit dem attraktiven

51



Produkt positiv darzustellen. Dem Asthetischen wiirde demnach auch eine soziale Funk-
tion zukommen.

4.3. Strukturierungen des Forschungsfeldes zum Asthetischen

Weitgehend Ubereinstimmend werden zundchst zwei Richtungen innerhalb der For-
schung zum Asthetischen unterschieden.

Der eine Ansatz wird als normativ (Hassenzahl, 2008, p. 287f.), objektiv (Zhang,
2009), experimentell (Lavie & Tractinsky, 2004, p. 273f.) oder analytisch (Petersen,
Iversen, Krogh, & Ludvigsen, 2004, p. 270f.) bezeichnet. Hier wird das Asthetische als
objektive Qualitat in einem Produkt verstanden (Zhang, 2009). Es wird angenommen,
dass die &sthetische Reaktion allgemeinen Gesetzen folge, die Uber systematische Ma-
nipulation objektiver Eigenschaften eines Stimulus herausgefunden werden koénnten
(Lavie & Tractinsky, 2004, p. 274). Studien versuchen, deskriptive Eigenschaften eines
interaktiven Produktes zu bestimmen, die die Ausprdgung der Schonheit positiv oder
negativ beeinflussen (Hassenzahl, 2008, p. 287f.).

Der andere Ansatz wird als explorativ (Lavie & Tractinsky, 2004, p. 274f.), subjektiv
(Zhang, 2009) oder urteilsbezogen (Hassenzahl, 2008, p. 288) bezeichnet. Das Astheti-
sche wird hier als uber eine Aneignung durch den Betrachter entstehend verstanden.
Diese Sichtweise korrespondiert mit dem Verstandnis des Asthetischen, wie es in Kapi-
tel 2 herausgearbeitet wurde. Die asthetische Wirkung wird durch die subjektive Wahr-
nehmung in einem bestimmten kulturellen, sozialen oder situationsbezogenen Kontext
erzeugt (Zhang, 2009). Gesetzméaligkeiten werden in den Bedingungen von &sthetischer
Wahrnehmung und Schénheitsurteilen gesucht (Hassenzahl, 2008, p. 288). Die vorlie-
gende Untersuchung ordnet sich diesem Forschungszweig zu.

(Tractinsky, 2013) stellt ein Modell auf, das die verschiedenen Forschungsbereiche
der Asthetik noch einmal genauer veranschaulicht (s. Abb. 7). Der Bereich der Design-
variablen als Einflussfaktoren auf die asthetische Evaluation entspricht dem objektiven
Ansatz innerhalb der Forschung zum Asthetischen. Die subjektive Perspektive findet
sich unter dem Element ,,asthetische Evaluation* wieder.
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Abbildung 7. Strukturierung des asthetischen Forschungsfeldes innerhalb der Mensch-Maschine-
Interaktion (Tractinsky, 2013)

Als eigenen Forschungszweig sieht Tractinsky Untersuchungen, die sich mit den Aus-
wirkungen des Asthetischen auf eine Vielzahl von Variablen befassen, wie etwa Bevor-
zugung, Nutzungsintention oder die Wahrnehmung anderer Konstrukte, vor allem der
Usability und der Glaubwirdigkeit. Einen weiteren Bereich bilden schliel3lich bei
Tractinsky Studien, die die Rolle moderierender Kontextfaktoren im Rahmen der asthe-
tischen Wahrnehmung zum Gegenstand haben. Hier geht es um den Nutzungskontext
und um personenbezogene Unterschiede.

Das Modell von Tractinsky soll fir die nun folgende Zusammenfassung des For-
schungsstands zum visuell Asthetischen im Webkontext als Vorlage fiir die Gliederung
dienen. Die Kontextfaktoren werden in den einzelnen Kapiteln immer wieder auftau-
chen und dort behandelt.
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5. Designvariablen: Einflussfaktoren auf die dsthetische Wahrnehmung von
Webseiten

Die Analyse der Begriffsverwendung des Asthetischen hat ergeben, dass es, zumindest
in den einbezogenen Quellen, als etwas verstanden wird, das tber die subjektive Wahr-
nehmung und eine gefiihisbezogene Reaktion des Gefallens oder Missfallens entsteht.
Das Schéne innerhalb des Asthetischen also tiber im Objekt liegende Merkmale fassen
und herstellen zu wollen, widerspricht dieser Sicht zunachst. Sowohl in der philosophi-
schen Asthetik als auch und besonders in der experimentellen Asthetik richtet sich aber
dennoch die Untersuchungsmotivation zu einem guten Teil darauf, herauszufinden, ob
es bestimmte, mehr oder weniger abstrakte Gestaltungsprinzipien gibt, die das Gefallen
oder Missfallen in Experimenten mit einiger Ubereinstimmung zwischen Probanden
beeinflussen. Dies spiegelt sich in der Forschung zum Asthetischen im Web wider. Hier
sind es vor allem drei Aspekte, die besondere Beachtung gefunden haben. Zum einen
zeigt sich einiges Interesse an der visuellen Komplexitat und ihrer Wirkung auf die &s-
thetische Wahrnehmung von Webseiten. Des Weiteren sind Gestaltungsprinzipien wie
Symmetrie und Balance (Gleichgewicht zwischen Webseitenelementen auf dem Bild-
schirm) besonders vielversprechend fiir eine angestrebte Quantifizierung des Astheti-
schen, da sie sich Gber Formeln messen lassen. SchlieRlich bietet die Farbe ein For-
schungsfeld, in dem Ubereinstimmungen bei Vorlieben fiir Farbtone, Sattigungs- und
Helligkeitsgrade und fiir Text-Hintergrund-Farbkombinationen untersucht werden. Hier
werden Ergebnisse aus der experimentellen Asthetik einbezogen.

5.1. Einfluss der visuellen Komplexitat

Der Einfluss der visuellen Komplexitat auf die erlebte Lust bei der Betrachtung von
Bildern wurde im Bereich der experimentellen Asthetik vor allem anhand der Manipula-
tion von eher primitiven Stimuli untersucht. (D.E. Berlyne, 1971, p. 199f.) beriicksich-
tigt in seiner Stimulusauswahl - es handelt sich hier nicht um Webseiten - die Unregel-
maRigkeit von Anordnung und Form, die Menge an Material und die Verschiedenheit
von Elementen. Stimuli, die unter diesen Aspekten unterschiedlich sind, werden auch
subjektiv als unterschiedlich komplex wahrgenommen. Im Webkontext gibt es zwei
Studien, die empirisch untersucht haben, durch welche Merkmale von Webseiten die
wahrgenommene visuelle Komplexitét beeinflusst wird.

(Geissler, Zinkhan, & Watson, 2006) befragten zunéchst unterschiedlich erfahrene
Webnutzer (StichprobengrdRe nicht angegeben) im Rahmen von Gruppendiskussionen
und fanden heraus, dass Seitenlange, Anzahl Bilder, Anzahl Links, Menge an Text und
Verwendung von Animationen als wichtige Einflussfaktoren auf die Komplexitét einer
Webseite gesehen werden. In einem darauf folgenden Experiment mit 169 Testpersonen
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wurden diese Merkmale an einer Homepage manipuliert und es zeigten sich Anzahl an
Bildern, Anzahl an Links und Seitenléange als signifikante Wirkungsvariablen auf die
Wahrnehmung der Komplexitét einer Webseite (Geissler et al., 2006, p. 72).

(Michailidou, Harper, & Bechhofer, 2008) lieBen 55 Testpersonen 30 Screenshots
von Webseiten unter anderem nach ihrer Komplexitat bewerten. Die Webseiten waren
so ausgewahlt worden, dass sie eine groRe Bandbreite an Komplexitét reprasentierten.
Es wurden die Merkmale Anzahl an Menis, Bildern und Links, Menge an Text und
Anzahl an Blockelementen fiir jeden Screenshot quantifiziert. Im Ergebnis korreliert die
Komplexitatsbewertung signifikant mit der Anzahl an Blockelementen, Bildern und
Links und der Menge an Text (Michailidou et al., 2008, p. 219).

Die Anzahl unterschiedlicher Seitenelemente, insbesondere von Blockelementen,
Bildern und Links, sowie Textmenge und Seitenldnge scheinen demnach Merkmale zu
sein, die die visuelle Komplexitét einer Webseite bestimmen. Interessant ist nun, inwie-
fern die visuelle Komplexitat fur die asthetische Wahrnehmung einer Webseite relevant
ist. Hier finden sich insbesondere vier Studien, die diesen Zusammenhang untersucht
haben.

(Pandir & Knight, 2006) untersuchen den Zusammenhang zwischen der Komplexitat
und der empfundenen Lust gegenlber Webseiten. Sie waéhlten 12 Homepages aus
Macromedias ,,Seite des Tages™ aus. Es handelte sich also um eher attraktive Websei-
ten. Fur das Experiment wurden Screenshots auf Papier ausgedruckt. 12 Teilnehmer
waren aufgefordert, diese Screenshots nach ihrer Komplexitét, Interessantheit und An-
genehmbheit (engl. pleasingness) zu ranken. Die Angenehmheit kann hierbei als eine
asthetisch relevante GroRe mit Bezug zum visuellen Gefallen oder Missfallen interpre-
tiert werden. Zundchst zeigt die Analyse, dass die Webseiten als unterschiedlich kom-
plex wahrgenommen wurden und dass es eine signifikante Ubereinstimmung im Komp-
lexitatsranking zwischen den Testpersonen gibt. Die Bewertungen der Angenehmbheit
sind dagegen zwischen den Testpersonen signifikant unterschiedlich. Die Korrelation
zwischen Komplexitit und Angenehmbheit ist signifikant negativ. Je niedriger eine Web-
seite in ihrer Komplexitat gerankt wird, desto hoher ist ihr Rang nach Angenehmbheit
(Pandir & Knight, 2006, p. 1361).

Die Studie von (Michailidou et al., 2008) wurde bereits oben angefiihrt. Neben der
Identifizierung von Designmerkmalen, die die visuelle Komplexitat bestimmen, wird
hier auch der Zusammenhang zwischen einer subjektiven Bewertung der visuellen
Komplexitat und der asthetischen Beurteilung untersucht. Es wurde erwartet, dass sich
ein negativer Zusammenhang zeigen wird. Folgende semantische Differentiale wurden
flr die asthetische Bewertung der Webseitenscreenshots auf 10-Punkte-Skalen verwen-
det: unordentlich - sauber, langweilig - interessant, unorganisiert - organisiert, verwir-
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rend - klar, hasslich - schon. Semantische Differentiale bestehen aus einem Begriffs-
paar, das vom Sinn her zwei gegensétzliche Pole einer Dimension ausdriickt. Die Aus-
wahl dieser Begriffspaare orientierte sich an der Skala fir das klassisch Asthetische bei
(Lavie & Tractinsky, 2004, p. 285). Die visuelle Komplexitat wurde mit einer einfachen
10-Punkte-Skala gemessen. Die Erhebung erfolgte weltweit online und 55 Testpersonen
nahmen teil. Sie sahen die 30 Webseitenscreenshots nacheinander in randomisierter
Reihenfolge fir sieben Sekunden und wurden aufgefordert, sie nach visueller Komple-
xitat und anhand der fiinf auf das Asthetische bezogenen Begriffspaare zu bewerten.
Dann erfolgte dieselbe Bewertung nochmals in entgegengesetzter Reihenfolge. Im Er-
gebnis korreliert die visuelle Komplexitét signifikant negativ mit allen &sthetischen Di-
mensionen mit Ausnahme des Begriffspaars langweilig - interessant. Besonders auf-
schlussreich in diesem Zusammenhang ist die negative Wirkung der visuellen Komple-
xitat auf das Begriffspaar hasslich - schon. Je weniger komplex eine Webseite wirkt, als
desto schoner wird sie demnach wahrgenommen (Michailidou et al., 2008, p. 220).
(Tuch, Bargas-Avila, Opwis, & Wilhelm, 2009) untersuchen die Beziehung zwischen
visueller Komplexitat und emotionalen Variablen. Relevanz fiir den &sthetischen Kon-
text ergibt sich hier aus der Einbeziehung visueller sinnlicher Eindriicke und ihrer Wir-
kung auf das emotionale Erleben. Einbezogen wurden subjektive Bewertungen der emo-
tionalen Wertigkeit und des Erregungsgrads mit dem Self-Assessment-Manikin (SAM:
Erhebung anhand von aussagekraftigen Figuren) (Bradley & Lang, 1994, p. 51). Als
psychophysiologische Variable der Gefuhlswertigkeit diente die Aktivitdt des
Brauenmuskels corrugator supercilii (zusténdig fir das Stirnrunzeln und damit Anhalts-
punkt flr negative Gefiihlspolaritdt). Weitere Variablen als psychophysiologische Indi-
katoren fur den Erregungsgrad waren die Herzfrequenz sowie der Hautwiderstand. Er-
wartet wurden eine negative Wirkung erhéhter Komplexitat auf die Geflhlswertigkeit
und eine steigernde Wirkung auf den Erregungsgrad. Die visuelle Komplexitat wurde
anhand der JPEG-Dateigrofie von 36 Webseitenscreenshots manipuliert, wobei eine
mdoglichst grolle Bandbreite der Komplexitat einbezogen werden sollte. Die Korrespon-
denz dieser Variablen mit der subjektiv bewerteten visuellen Komplexitat wurde Gber-
pruft und bestétigt (Tuch et al., 2009, p. 706). 48 Testpersonen nahmen an dem Versuch
teil. In dem hier interessierenden Abschnitt des Experiments betrachteten die Testperso-
nen die Screenshots nacheinander in randomisierter Reihenfolge acht Sekunden lang
passiv. Nach einem leeren Bildschirm fur weitere 8 Sekunden folgte der néchste
Screenshot. Am Ende des Experiments wurden die Screenshots erneut gezeigt und von
den Testpersonen nach affektiver Wertigkeit und Erregungsgrad mit dem SAM beur-
teilt. Im Ergebnis zeigt sich bei der Herzfrequenz, der Aktivitat des Brauenmuskels und
der subjektiven Bewertung der affektiven Wertigkeit mit dem SAM eine zunehmende
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negative Gefuhlswertigkeit bei steigender visueller Komplexitat. Die Bewertung des
Erregungsgrads Uber das SAM zeigt einen signifikant positiven Zusammenhang mit der
visuellen Komplexitét, nicht aber der Hautwiderstand (Tuch et al., 2009, p. 709ff.). Ins-
gesamt beeinflusst die visuelle Komplexitat also die Gefuhlswertigkeit negativ und sub-
jektiv wird der eigene Erregungsgrad bei hoher Komplexitét als erhéht wahrgenommen.

(Tuch, Presslaber, Stocklin, Opwis, & Bargas-Avila, 2012) untersuchen, inwiefern
die visuelle Komplexitat den ersten &sthetischen Eindruck beeinflusst. Erwartet wird,
dass sie auf die asthetische Bewertung negativ wirkt und dies bereits nach sehr kurzer
Betrachtungszeit. Die visuelle Komplexitdt von Webseitenscreenshots wurde in drei
Graden festgelegt. Dies wurde Uber eine Onlineerhebung im Vorfeld erreicht, bei der
267 Teilnehmer die visuelle Komplexitat der Screenshots auf einer einzelnen Skala be-
werteten. Die Ubereinstimmung zwischen den Bewertungen war hier hoch. Im eigentli-
chen Experiment wurden 120 Screenshots 59 Testpersonen randomisiert entweder 50,
500 oder 1000ms gezeigt. Die Schonheit der Screenshots wurde auf einer analogen Ska-
la mit den Endpunkten schén und hésslich subjektiv bewertet. Die Auswertung der Da-
ten zeigt einen signifikant negativen Einfluss der visuellen Komplexitat auf die Schon-
heitsbewertung. Visuell komplexe Webseiten werden als hasslicher eingestuft, als visu-
ell einfache Webseiten, und dies sowohl bei langer als auch bei kurzer Betrachtungszeit
(Tuch, Presslaber, et al., 2012, p. 14). In einem weiteren Experiment mit noch kirzeren
Betrachtungszeiten (17, 33 und 50ms) und ansonsten identischem Versuchsaufbau zeigt
sich dasselbe Ergebnis (Tuch, Presslaber, et al., 2012, p. 17). Es wird hierauf noch im
Kapitel 7.1. Uber Erkenntnisse zum asthetischen Wahrnehmungsprozess Bezug genom-
men.

Zusammenfassend zeigt sich Gbereinstimmend in den Studien, dass sich im Web die
visuelle Komplexitat einer Webseite negativ auf die Gefuhlswertigkeit und die Schon-
heitsbewertungen auswirkt, und dies bereits nach sehr kurzer Betrachtungszeit. Experi-
mente von Berlyne hatten nun wie bereits in Kapitel 2.2. angefiihrt gezeigt, dass einfa-
che Stimuli vor allem bei der ersten Betrachtung angenehm wirken, dieser positive Ein-
druck jedoch bei wiederholter Exposition nicht anhélt, sondern stark abfallt. Die Bewer-
tungen der Angenehmheit bei komplexen Stimuli steigen dagegen bei haufigerer Be-
trachtung an (D.E. Berlyne, 1971, p. 194f.). Die Webseiten in den hier berichteten Ex-
perimenten wurden, mit Ausnahme der Untersuchung von Pandir et al., 2006, bis zu
acht Sekunden lang einmal betrachtet. Die Ergebnisse spiegeln demnach die Vorliebe
fir Einfachheit im ersten Eindruck wider. Bei wiederholtem Besuch einer Webseite
konnte sich dagegen ein zunehmend positiver Einfluss der visuellen Komplexitat auf
asthetische Bewertungen herausstellen.
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5.2. Einfluss von asthetischen Gestaltungsprinzipien wie Symmetrie und Balance

Mehrere Publikationen besché&ftigen sich mit der Moglichkeit, die dsthetische Attrakti-
vitdt von Interfaces anhand von quantifizierbaren Gestaltungsprinzipien vorherzusagen.
Prinzipien wie Symmetrie und Balance werden hierbei Gber Formeln messbar gemacht.

(Ngo & Byrne, 2001) beziehen in ihre Studie unter anderem Balance, Symmetrie,
Dichte, Einheit, Sequenz, Homogenitat und Proportion ein, die sie auf der Basis einer
Literaturanalyse ausgewéhlt haben. Sie beziehen sich hier auf Quellen von Arnheim,
Dondis, Galitz und Reilly. Ein kurzes Eingehen auf diese asthetischen Gestaltungsprin-
zipien ist hier angebracht. Sie stehen untereinander teilweise in enger Beziehung.

Die Balance bezieht sich auf die Ausgewogenheit einer Benutzeroberflache. GroRere
Elemente werden als schwerer wahrgenommen als kleinere Elemente. Ebenso wirkt
eine Seite eines Interfaces schwerer, wenn sie mehr Elemente enthalt als die andere Sei-
te. Die Balance besteht aus einer vertikalen und einer horizontalen Balance und man
kann von einer Form- und einer Farbbalance sprechen. Die Symmetrie ist ein bekanntes
und leicht verstandliches Prinzip. Sie umfasst die vertikale, horizontale und radiale
Symmetrie, ebenfalls mit mdglichem Bezug auf die Form und die Farbe. Die Dichte
erfasst das Verhaltnis zwischen dem von Objekten eingenommenen Bereich und dem
Gesamtraum. Als optimal stufen (Ngo & Byrne, 2001, p. 161) ein Verhaltnis von 50%
ein. Die Halfte des Raums sollte also leer sein. Einheit umfasst den Grad, in dem die
Elemente einer Benutzeroberflache als zusammengehdrig wahrgenommen werden. Als
EinflussgroRen sehen (Ngo & Byrne, 2001, p. 157f.) zum einen die Anzahl an unter-
schiedlichen ObjektgroRen. Aulerdem nehmen sie an, dass die Einheit desto groRer ist,
je Kleiner der Leerbereich zwischen Elementen des Interfaces und je groRRer der Leerbe-
reich des Rahmens ist. Die Sequenz bezieht sich auf die Anpassung eines Interfaces an
die Sehgewohnheiten einer Kultur, die sich aus der Leserichtung ergeben. Die in der
westlichen Kultur gewohnte Sequenz ist eine Anordnung von links nach rechts und von
oben nach unten sowie von grof3 nach klein. Unter der Homogenitat ist die Gleichvertei-
lung von Objekten Uber die Quadranten einer Benutzeroberflache gefasst. Proportion
erfasst die N&dhe des Seitenverhéltnisses einzelner Objekte und der gesamten Benutzer-
oberflache zu asthetisch angenehmen Proportionen, wie Quadrat oder goldener Schnitt.

Fir jedes dieser Gestaltungsprinzipien haben (Ngo & Byrne, 2001, p. 151ff.) eine
Formel entwickelt, die den Grad der Einhaltung des jeweiligen Prinzips durch eine Be-
nutzeroberflache messbar machen soll. Den Zusammenhang zwischen diesen Messwer-
ten und einer &sthetischen Bewertung durch Versuchspersonen haben sie in einem Ex-
periment untersucht. Sieben Designexperten bewerteten 57 Interfaces verschiedener
Multimediasysteme nach ihrer Schonheit anhand einer analogen Skala von 0 (am
schlechtesten) bis 1 (am besten). Die Art der Multimediasysteme wird nicht genauer
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angegeben. Die geringe Zahl an Versuchspersonen begriinden sie damit, dass sie Unter-
schiede zwischen den Benutzeroberflachen untersuchen wollten und nicht diejenigen
zwischen den Versuchspersonen. Es ist moglich, dass Designexperten ein anderes Ge-
fuhl fir die &sthetische Wirkung von Interfaces haben als normale Nutzer. Der Einfluss
des gemessenen Einhaltungsgrades der Gestaltungsprinzipien auf die Schénheitsbewer-
tung ist signifikant fur Balance, Sequenz, Einheit, Dichte, Homogenitat und Proportion.
Nicht signifikant ist er fur die Symmetrie und die Ubrigen Prinzipien (Ngo & Byrne,
2001, p. 168).

(Bauerly & Liu, 2006) beziehen Symmetrie und Balance in ihre Untersuchung zum
Einfluss dieser Gestaltungsprinzipien auf die asthetische Anziehung ein. Sie verwende-
ten 30 Bilder mit schwarzen Blécken auf weilem Hintergrund und berechneten den
Grad an Symmetrie und Balance ebenfalls anhand von Formeln. 16 Versuchspersonen
nahmen an dem Experiment teil. Die Geschlechterverteilung wird nicht angegeben. Die
Bilder wurden relativ zu einem neutralen Referenzbild nach ihrer &sthetischen Attrakti-
vitat bewertet. Jedes Bild wurde paarweise mit dem Referenzbild gezeigt bei randomi-
sierter Reihenfolge. Die Betrachtungszeit wurde nicht begrenzt. Die Versuchspersonen
waren jedoch aufgefordert, die Bilder schnell und ohne viel Nachdenken zu bewerten.
Zudem wurden die Bilder nach ihrer asthetischen Attraktivitat gerankt. Schliel3lich be-
werteten die Teilnehmer die Bilder nach ihrer wahrgenommenen Symmetrie und Balan-
ce. Die subjektiven Wahrnehmungen der Symmetrie und Balance spiegeln die nach den
Formeln gemessenen Werte wider. Als signifikanter Einflussfaktor auf die asthetische
Anziehung zeigt sich nur die Symmetrie. Analyseergebnisse flr die Balance werden
nicht angefihrt, sind aber wohl nicht signifikant. In einem weiteren Experiment mit
identischem Versuchsaufbau wurden statt der schwarzen Blocke Landschaftsfotografien
vor einen Hintergrund mit homogener kleiner Schrift gesetzt. Die Bilder sollten so
Webseiten ahneln. Die Formationen waren identisch zum ersten Experiment und die
Messwerte flr Symmetrie und Balance werden nicht neu berechnet. Wiederum ist aber
die Ubereinstimmung zwischen Messwerten und subjektiven Bewertungen von Sym-
metrie und Balance signifikant. Weder Symmetrie noch Balance haben aber bei diesen
Stimuli Einfluss auf die asthetische Bewertung.

(Zheng, Chakraborty, Lin, & Rauschenberger, 2009) untersuchen den Zusammen-
hang zwischen Symmetrie und Balance in Bezug auf Farbton, Helligkeit und Textur von
Webseiten und der Attraktivitatsbewertung. Screenshots von 30 laut ,,Webby Awards*
besonders gut und nach einer Google-Suche besonders schlecht gestalteten Webseiten
wurden Uber einen Algorithmus unter den Aspekten der Farbe, Helligkeit und Textur in
kleinstmdgliche Segmente zerlegt. Dann wurde der Grad an Symmetrie und Balance
jeweils tiber Formeln errechnet, die von (Ngo & Byrne, 2001) tbernommen wurden. 22
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Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Die Screenshots wurden in rando-
misierter Reihenfolge nacheinander 150ms gezeigt. Dem folgte eine Maskierung fir
500ms mit einer gescrambelten Version des Screenshots, um eine fortgesetzte visuelle
Verarbeitung ber die 150ms hinaus zu verhindern (Goldstein, 2010, p. 114). Nach ei-
nem leeren Bildschirm fur 1000ms erschienen die Bewertungsskalen. Diese bestanden
aus Adjektivpaaren aus dem AttrakDiff, die die Attraktivitét, die pragmatische Qualitat
und die hedonische Qualitat messen. Relevant fur den asthetischen Kontext ist hier al-
lerdings nur das Adjektivpaar zur Bewertung der Attraktivitat (anziehend - abstoRRend),
da die weiteren Paare Aspekte auRerhalb des &sthetischen Bereichs erfassen. Im Ergeb-
nis beeinflusst die Balance sowohl in Bezug auf Farbton als auch auf Helligkeit und
Textur die Attraktivitatsbewertung positiv. Auch die Korrelation zwischen der Farb-
symmetrie und der Bewertung der Attraktivitat ist positiv signifikant (Zheng et al.,
2009, p. 7).

Eine weitere Studie von (Tuch, Bargas-Avila, & Opwis, 2010) beschéftigt sich mit dem
Einfluss der vertikalen Symmetrie von Webseiten auf die asthetische Bewertung, aller-
dings nicht mit formelbasierter Manipulation. Es wurden hier auch mdgliche Geschlech-
terunterschiede in die Untersuchung einbezogen. Screenshots von 20 Webseiten wurden
so bearbeitet, dass eine asymmetrische und eine symmetrische Version vorlagen. 60
Versuchspersonen, je 30 Manner und Frauen, nahmen an dem Experiment teil. Sie wur-
den den beiden experimentellen Bedingungen zugeordnet. Eine Gruppe betrachtete also
nur symmetrische Webseiten, die andere nur asymmetrische Webseiten. Die Screens-
hots wurden nacheinander in randomisierter Reihenfolge gezeigt und jeweils anhand
einer analogen Skala mit den Ankerpunkten schon - hasslich bewertet. AulRerdem gaben
die Versuchspersonen eine Bewertung der vertikalen Symmetrie ab. Die Manipulation
war demnach erfolgreich. Vertikal symmetrische und asymmetrische Webseiten wurden
auch subjektiv als unterschiedlich symmetrisch eingeschatzt. Der Effekt der vertikalen
Symmetrie auf die dsthetische Bewertung ist signifikant. AuRerdem ist der Interaktions-
effekt zwischen vertikaler Symmetrie und Geschlecht signifikant. Es zeigt sich, dass die
vertikale Symmetrie nur bei den Mannern einen signifikanten Einfluss auf die &stheti-
sche Bewertung hat. Frauen reagieren in ihrem &sthetischen Eindruck dagegen in dieser
Studie nicht auf die Symmetrie (Tuch et al., 2010, p. 1835).

Zusammenfassend lasst sich demnach sagen, dass insbesondere die Balance vor allem
unter Einbeziehung von realen Webseiten und anderen Interfaces als Stimuli ein Ein-
flussfaktor auf den &sthetischen Eindruck ist. Ihre genauen Bestimmungen erscheinen
zuné&chst weniger offensichtlich als diejenigen der Symmetrie. lhre &sthetische Wirkung
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erweist sich jedoch insbesondere bei realen Stimuli als starker als diejenige der Sym-
metrie. Moglicherweise héngt dies mit einer anscheinend geschlechtsspezifischen Wir-
kung der Symmetrie zusammen. Die formelhafte Bestimmung und Optimierung der
Balance kann demnach ein Schritt sein, um den &sthetischen Eindruck einer Webseite
positiv zu beeinflussen.

5.3. Einfluss der Farbe

Hier sollen magliche Ubereinstimmungen zwischen Menschen betrachtet werden be-
zuglich der Bevorzugung von Farbténen und von Helligkeits- und Sattigungsgraden von
Farben. Relevant sind dabei zunichst Forschungen aus der experimentellen Asthetik,
die die Wirkung der Farbe kontextunabhé&ngig untersucht haben. Drei Studien werden
als im Versuchsaufbau besonders ausgereift und dadurch aussagekréftig herausgegrif-
fen.

(Guilford & Smith, 1959) untersuchen die subjektive Angenehmheit (engl.
pleasantness) von Farben. Dabei wurden Farbton, Helligkeit und Sattigung berucksich-
tigt. Zur Spezifizierung der Farben wurde die Munsell-Klassifikation verwendet, die
eine eindeutige ldentifizierung von Farben, differenziert nach Farbton, Helligkeit und
Sattigung, ermoglicht. Zehn Farbtone wurden ausgewahlt und fur jeden von ihnen etwa
vier Helligkeits- und sieben Sattigungsstufen aufgenommen. 40 Versuchspersonen (da-
von 20 Manner) nahmen an dem Experiment teil. Die Reihenfolge der Farben war teil-
weise randomisiert, teilweise geplant, wobei hier extreme und minimale Kontraste zwi-
schen den Farbenfolgen vermieden wurden. Die Farben wurden vor grauem Hinter-
grund présentiert. Jede Farbe wurde flr funf Sekunden gezeigt und dann die Ange-
nehmheit auf einer 11-Punkte-Skala bewertet. Die Daten wurden visuell analysiert und
keine statistischen Signifikanztests durchgefiihrt. Abbildung 8 zeigt die Bevorzugungs-
werte bei Frauen gegenuber verschiedenen Farbtonen bei konstanter Sattigung und ver-
schiedenen Helligkeitsstufen (in der Abbildung: B1, B2,...; brightness). Die Reihenfol-
ge der Bevorzugung ist Blau, Grin, Violett, Rot, Gelb und sie ist besonders ausgepréagt
bei geringer Helligkeit (B3 und B4 in der Abbildung) (Guilford & Smith, 1959, p. 493).
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Abbildung 8. Visualisierung der Bevorzugung von Farbtonen (Guilford & Smith, 1959, p. 493)

Eine Abbildung fir ménnliche Versuchspersonen wird nicht gegeben. Weitere visuelle
Analysen ergeben eine zunehmende Bevorzugung fur steigende Werte von Helligkeit
und Sattigung (Guilford & Smith, 1959, p. 494f.).

(Granger, 1955) geht den Fragen nach, ob es eine Reihenfolge der Bevorzugung ge-
genuber den drei Ebenen der Farbe, ndmlich Farbton, Helligkeit und Séattigung gibt und
ob dabei eine signifikante Ubereinstimmung festzustellen ist. Zur Spezifizierung der
Farben wurde ebenfalls die Munsell-Klassifikation verwendet. Es wurden zehn Farb-
tone ausgewahlt und von diesen mehrere Gruppen mit jeweils konstanter Helligkeit und
Sattigung zusammengestellt. Das Gleiche wurde fir Helligkeit und Séattigung vorge-
nommen. 50 Versuchspersonen nahmen am Experiment teil. Sie bewerteten die Farben
in drei Tests fur Farbton, Helligkeit und Sattigung in randomisierter Reihenfolge nach
der eigenen Bevorzugung. Es wird nicht gesagt, welche Breite die Skala hatte. Die Far-
ben wurden vor grauem Hintergrund préasentiert; Angaben zur Dauer der Betrachtung
werden nicht gemacht. Zunachst zeigt sich eine signifikante Ubereinstimmung zwischen
den Bevorzugungsdaten der Versuchspersonen fiur Farbton, Helligkeit und Séattigung
sowohl insgesamt als auch nach Frauen und Mé&nnern getrennt (Granger, 1955, p. 11).
Die Reihenfolge bei der Bevorzugung der Farbtone ist Blau, Griin, Violett, Rot, Gelb
und entspricht damit dem Ergebnis von Guilford. Wie bei den weiteren Bevorzugungs-
daten werden hier allerdings keine Angaben zur Signifikanz der Unterschiede gemacht.
Es kann ein signifikanter Zusammenhang dieser Reihenfolge mit der Wellenlédnge der
Farbtone festgestellt werden. Je kirzer die Wellenlange, desto deutlicher die Bevorzu-
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gung. Die kurzwelligen Farben Blau und Griin werden also gegeniiber dem langwellige-
ren Rot und Gelb bevorzugt. In Bezug auf die Helligkeit werden mittlere Werte gegen-
uber sehr hohen und niedrigen Werten bevorzugt. Fir die Sattigung werden hohe Werte
gegenuiber niedrigeren bevorzugt, nicht jedoch der oberste Wert (Granger, 1955, p.
14f)).

(Valdez & Mehrabian, 1994) stellen die Annahmen auf, dass die Lust (engl.
pleasure) bei der Betrachtung von Farben von steigender Helligkeit und Sattigung posi-
tiv beeinflusst wird und kurzwellige Farbtone (Blau und Griin) angenehmer wirken als
langwellige Farbtone (Rot). Fir die Prufung der Hypothese zu Helligkeit und Sattigung
wurden zehn Farbtone aus der Munsell-Klassifikation ausgewéhlt. Fir jeden Farbton
wurden mehrere Farben mit Kombinationen aus hoher und niedriger Helligkeit und Sat-
tigung zusammengestellt. 250 Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Die
Farben wurden teils randomisiert, teils geplant vor grauem Hintergrund présentiert, wo-
bei eine direkte Abfolge von extremen oder minimalen Unterschieden vermieden wur-
de. Eine Testperson bewertete zwischen sieben und neun Farbgruppen desselben Farb-
tons. Die Betrachtungszeit war nicht begrenzt. Die empfundene Lust wurde anhand von
24 semantischen Differentialen aus der PAD Skala (Pleasure-Arousal-Dominance-
Scale) von Mehrabian tber 9-Punkte-Skalen gemessen. Im Ergebnis ist die empfundene
Lust bei der Betrachtung desto héher, je héher die Helligkeit der Farbe und auch je ho-
her ihre Sattigung ist. Der Einfluss der Helligkeit ist jedoch groRer (Regressionskoeffi-
zient 0,69 gegenuber 0,22 fir die Sattigung: je naher an 1, desto starker ist der Zusam-
menhang). Fiir die Uberpriifung der Hypothese zum Farbton wurden wiederum die zehn
Farbtone verwendet und finf Gruppen von ihnen mit jeweils gleicher Helligkeit und
Sattigung zusammengestellt. 121 Versuchspersonen nahmen an diesem Experiment teil.
Die Bedingungen waren identisch zu Experiment 1. Die Reihenfolge der Bevorzugung
der Farbtone ist wiederum Blau, Griin, Violett, Rot, Gelb. Die Werte von Blau, Grin
und Violett sind signifikant héher als die Werte von Gelb. Der signifikante Zusammen-
hang zwischen der empfundenen Lust und der Wellenl&nge zeigt sich als U-Form. Farb-
tone mit kurzer Wellenléange (Blau und Griin) werden als angenehm empfunden, wah-
rend diejenigen mit mittlerer Wellenlange (Gelb) sehr unangenehm wirken. Werte fiir
sehr lange Wellenldngen (Rot) steigen dagegen wieder etwas an. Es werden insgesamt
keine Angaben zum Grad der Ubereinstimmung zwischen den Versuchspersonen ge-
macht.

Zusammenfassend zeigen die hier angeflihrten Studien ein weitgehend konsistentes
Bild der Bevorzugung von Farbtonen. Die Reihenfolge ist hier Gbereinstimmend Blau,
Griin, Violett, Rot und Gelb. Angaben zum Grad der Ubereinstimmung finden sich bei
Granger. Hier ist die Ubereinstimmung signifikant, individuelle Unterschiede in den
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Vorlieben spielen demnach, zumindest in dieser Studie, eine geringe Rolle. (Granger,
1955, p. 17) hat zudem die Daten aus 12 friiheren Studien zur Farbbevorzugung unter
dem Aspekt der Ubereinstimmung erneut analysiert und kommt zum Ergebnis einer
durchweg signifikanten Ubereinstimmung zwischen Versuchspersonen. (McManus,
Jones, & Cottrell, 1981, p. 657) stellen in ihrer Studie zur Bevorzugung von Farbtonen
insgesamt ebenfalls eine signifikante Ubereinstimmung fest. Dennoch zeigen sich hier
auch signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern bei der Farbbevorzugung
und in den visuellen Analysen von Guilford sind ebenfalls Abweichungen zwischen den
Geschlechtern zu erkennen. Die Bevorzugung steht mit der Kurze der Wellenlangen von
Farben in positivem Zusammenhang, wobei sich fur Farbtone mit sehr langer Wellen-
ldange (Rot) Ubereinstimmend wieder etwas hdhere Bevorzugungswerte feststellen las-
sen. In Bezug auf Helligkeit und Sattigung zeigen sich die Ergebnisse nicht so konsis-
tent. Valdez et al. stellen einen signifikanten linear positiven Zusammenhang fur beide
Farbaspekte fest. Bei Granger scheint das Ergebnis komplexer, wobei ein linearer Zu-
sammenhang nicht geprift wurde. Bei Guilford finden sich nur visuelle Analysen ein-
zelner Farbtone, die dadurch eine geringe Generalisierbarkeit aufweisen, wenn sie auch
mit dem Ergebnis von Valdez et al. Gbereinstimmen. Die verschiedenen Analysemetho-
den erschweren hier eine Aussage Uber tatsachliche Unterschiede in den Ergebnissen.
Die statistische Validitat ist allerdingst bei Valdez et al. am hdchsten.

Die hier beschriebenen Studien untersuchen die Wirkung von Farbaspekten ohne Bezug
auf einen Kontext. Im Weiteren sollen Forschungsergebnisse angefuihrt werden, die sich
auf die Bevorzugung von Farben auf Webseiten oder Textinterfaces beziehen. Einbezo-
gene Farbaspekte sind Farbton, Farbtemperatur und Text-Hintergrund-Farbkombina-
tion.

(Bonnardel, Piolat, & Bigot, 2011) gehen in einer VVorstudie der Frage nach, welche
Farbtone auf Webseiten besonders attraktiv wirken. Hierfur erstellten sie 23 Screenshots
einer Webseite, die sich nur in der Farbgestaltung unterschieden. 18 Farbténe wurden so
gewahlt, dass Sattigung und Helligkeit konstant waren und die Téne Abstinde von 20°
des Farbkreises darstellten. Es wird nicht angeben, auf welchem Grad Séttigung und
Helligkeit kontrolliert wurden. AuRerdem wurden Schwarz und Weil3 sowie drei Schat-
tierungen von Grau aufgenommen. An dem Online-Experiment nahmen 50 Webnutzer
und 30 Webdesigner teil. Die Webseitenscreenshots erschienen in randomisierter Rei-
henfolge und die Versuchspersonen gaben auf einer 7-Punkte-Skala an, wie sehr ihnen
die Webseiten jeweils gefielen. Die Daten zu den 18 Farbtonen wurden zu Clustern fir
Grin, Magenta, Blau, Orange und Grau zusammengefasst. Insgesamt wird Blau gegen-
uber allen anderen Farbtonen signifikant bevorzugt, wahrend Grau abgelehnt wird.
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Grin, Orange und Magenta liegen in der Mitte, wobei Orange gegenuber Griin noch
bevorzugt wird. Gegeniliber den Webnutzern sind die Bewertungen der Webdesigner flr
Blau, Grin und Magenta signifikant niedriger und fir Grau hoher (Bonnardel et al.,
2011, p. 73f). Vergleiche mit den kontextunabh&ngigen Vorlieben sind mit Vorsicht
vorzunehmen, da sich die einbezogenen Farbtone sehr unterscheiden durften. Zumindest
fur Blau bestétigen sich die kontextunabhangigen Vorlieben auch fur Webseiten. Ab-
weichungen zeigen sich bei dem eher niedrig bewerteten Griin und dem dagegen hoher
eingestuften Orange. Ein Einfluss von Personlichkeitsmerkmalen wie Expertenwissen
auf die Bevorzugung von Farbtdnen deutet sich an.

(Cyr, Head, & Larios, 2010) nehmen ebenfalls die Frage nach der Attraktivitat von
Farbtonen zum Gegenstand und untersuchen sie unter Einbeziehung verschiedener Na-
tionalitdten, um Kkulturelle Unterschiede zu prifen. Es wurden Kanadier, Deutsche und
Japaner in die Studie einbezogen. An Farben wurden Grau, Blau und Gelb auf der Basis
vorheriger Forschungsergebnisse ausgewahlt. Es werden keine Angaben zur genaueren
Spezifikation der Farben gemacht. Landesspezifische Webseiten eines internationalen
Unternehmens wurden jeweils in drei Versionen entsprechend der drei Farben gestaltet.
90 Testpersonen nahmen an dem Experiment teil. Sie betrachteten Screenshots aller drei
Farbversionen der Webseite in randomisierter Reihenfolge und bearbeiteten zu jeder
Webseite einen Fragebogen. Die Farbattraktivitat wurde anhand der Zustimmung zu
sieben Aussagen auf einer 5-Punkte-Skala gemessen. Sie berthrten unter anderem die
Angenehmheit, Bevorzugung, emotionale Attraktivitat und visuelle Harmonie der Far-
ben. Insgesamt wird Blau gegeniliber Gelb asthetisch hdher bewertet. Kulturelle Unter-
schiede zeigen sich bei der Bevorzugung von Grau. Wahrend Deutsche und Japaner
Blau auch gegenuiber Grau bevorzugen, ist dieser Unterschied bei den Kanadiern nicht
signifikant. Diese stufen vielmehr auch Grau gegenlber Gelb héher ein (Cyr et al.,
2010, p. 12).

(Coursaris, Swierenga, & Wetrall, 2008) untersuchen den Einfluss der Farbtempera-
tur in der Webseitengestaltung auf die &sthetische Bevorzugung. AulRerdem werden
Geschlechterunterschiede einbezogen und vermutet, dass die Farbtemperatur eine star-
kere Wirkung auf die asthetische Wahrnehmung der Frauen hat als auf die der Ménner.
Fur das Experiment wurden vier Versionen einer Webseite erstellt, die sich nur in der
Farbgestaltung unterscheiden. Es wurde zwischen priméren (z.B. Hauptnavigation,
Hauptinhaltsbereich aus Spalten und Containern, Logos) und sekundaren (Links, sekun-
dare oder tertidare Ebene des Inhalts, sekundare Navigation) Designelementen unter-
schieden. Die vier Versionen stellen alle méglichen Kombinationen aus warmen (Rot
und Rot/Orange) und kalten Farben (Blau und Hellblau) sowie priméaren und sekunda-
ren Designelementen dar. Alle weiteren Designelemente wie Text, Hintergrund und
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Bilder blieben konstant. 356 Versuchspersonen nahmen an dem Online-Experiment teil.
Nach einer explorativen Interaktion mit einer der Webseiten waren sie aufgefordert, die
vier Versionen der Webseite nach dem d&sthetischen Eindruck zu ranken. Die Websei-
tenversion mit einer niedrigen Farbtemperatur sowohl bei den priméren als auch bei den
sekundaren Designelementen wird nach dem &sthetischen Eindruck signifikant am
hdchsten, diejenige mit einer durchweg warmen Farbgestaltung signifikant am niedrigs-
ten gerankt. Geschlechterunterschiede beim Ranking kénnen nicht festgestellt werden.

Zusammenfassend zu den Farbténen ist die Bevorzugung von Blau konsistent auch
in Experimenten im Webkontext festzustellen. Rot, Orange und Gelb haben demgegen-
uber einen niedrigeren Rang. Zumindest eine Studie zeigt eher Ablehnung gegenuber
Grin im Webkontext. Dies wirde von den hier angefiihrten Ergebnissen aus der expe-
rimentellen Asthetik abweichen.

Die weiteren Studien, die hier angefuhrt werden sollen, beschéftigen sich mit Text-
Hintergrund-Farbkombinationen. (Shieh & Lin, 2000) untersuchen den Einfluss dieses
Aspektes unter anderem auf die subjektive Bevorzugung. Es wurden vier Farben einbe-
zogen nach den Kriterien, dass sie eine Mindesthelligkeit besitzen sollten und maéglichst
gleichméRig und weit im chromatischen Raum verteilt sind. Blau, Rot, Gelb und Violett
wurden anhand des CIE-1931-XYZ-Farbraums eindeutig spezifiziert. 12 Farbkombina-
tionen flr Text und Hintergrund wurden aus diesen Farben erstellt. ES handelte sich
beim Text um zufallig ausgewahlte englische Begriffe auf einem Farbhintergrund. 48
mannliche Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Textbilder wurden in
randomisierter Reihenfolge jeweils zwei Minuten gezeigt mit einer Minute Pause da-
zwischen. Testpersonen waren aufgefordert, jedes Textbild anhand einer 10-Punkte-
Skala nach einer Gesamtbevorzugung zu bewerten, wobei die Aspekte Klarheit, &stheti-
sche Erscheinung und visueller Komfort in diese eine Bewertung einflieRen sollten. Die
Einbeziehung von diesen unterschiedlichen und nicht durchweg &sthetisch relevanten
Kriterien ergibt nun eine gewisse Unschérfe bei der Zuordnung einer &sthetischen Be-
vorzugung. Die Farbkombination zeigt einen signifikanten Einfluss auf die Bevorzu-
gung. Hohere Werte erreichen die Farbkombinationen Blau auf Gelb, Gelb auf Blau,
Rot auf Gelb und Blau auf Rot. Niedrigere Werte werden den Farbkombinationen Rot
auf Violett und Violett auf Rot zugewiesen. Je hoher der Helligkeitsquotient aus Text-
und Hintergrundfarbe ist, desto hoher sind die Bewertungen. Dunkler Text auf hellem
Hintergrund wird signifikant gegenliber der umgekehrten Polaritat bevorzugt (Shieh &
Lin, 2000, p. 533). Die Farbkombination Blau auf Gelb zeigt sich auch bei einer leis-
tungsbezogenen Erhebung mit Buchstabenerkennung als besonders gut zu verarbeiten,
wéhrend Violett auf Rot hier ebenfalls schlechte Werte erhdlt (Shieh & Lin, 2000, p.
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532). Aspekte der Lesbarkeit und farblichen Bevorzugung scheinen in dieser Studie eng
verbunden zu sein, zumal sie in der Bewertung nicht abgegrenzt sind.

(Hall & Hanna, 2004) stellen die Annahme auf, dass Text-Hintergrund-
Farbkombinationen aus Hellblau auf Dunkelblau gegenuiber achromatischen Kombina-
tionen aus Schwarz auf Wei3 und WeiR auf Schwarz hohere asthetische Bewertungen
bekommen. Farbkombinationen aus Cyan und Schwarz sollten in der Mitte liegen. Es
wurden eine bildungsbezogene und eine kommerzielle Webseite als Stimulusmaterial
eingesetzt. Vier verschiedene Versionen mit unterschiedlichen Farbkombinationen wur-
den fir jede Webseite erstellt: Schwarz auf Weil3, Weil} auf Schwarz, Hellblau auf
Dunkelblau und Cyan auf Schwarz. Die Farben wurden hexagonal spezifiziert, wie in
der Webseitenprogrammierung gebrauchlich (000000: schwarz; FFFFFF: weil). 136
Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Jeder Teilnehmer betrachtete die
beiden Webseiten unter einer Farbkombinationsbedingung je zehn Minuten lang. Die
Reihenfolge war balanciert, so dass sie von Versuch zu Versuch geandert wurde. Nach
jeder Webseite wurde ein Fragebogen bearbeitet. Die &sthetische Bevorzugung wurde
uber die Zustimmung zu drei Aussagen anhand einer 10-Punkte-Skala gemessen. Die
Aussagen erfassten die Angenehmheit der Farbkombination, den Grad der Stimulierung
des Auges durch die Farbkombination und das professionelle Aussehen der Farbkombi-
nation. Diese letzte Aussage stand in der Validierung des Instruments allerdings nicht
mit dem &sthetischen Faktor, sondern mit dem Faktor Lesbarkeit in Zusammenhang. Ein
signifikanter Einfluss der Farbkombination auf die dsthetische Bevorzugung zeigt sich
nur fir die bildungsbezogene Webseite. Hier wird die Farbkombination Hellblau auf
Dunkelblau gegentiber Schwarz auf Weill marginal signifikant hoher bewertet (Hall &
Hanna, 2004, p. 191). In derselben Studie wurde auch die Lesbarkeit der Farbkombina-
tionen erhoben. Die Farbkombination Schwarz auf Weil} erreicht unter diesem Aspekt
signifikant hohere Werte als andere Farbkombinationen (ebd.). Dies zeigt, dass Lesbar-
keit und &sthetische Bevorzugung von Text-Hintergrund-Farbkombinationen bei Web-
seiten unterschiedliche Aspekte der Wahrnehmung darstellen.

Bei beiden Studien erreichen wieder Farbkombinationen mit Blau héhere Werte bei der
asthetischen Bevorzugung und spiegeln damit ebenfalls eine allgemeine Neigung fur
diesen Farbton wider. Die Vorliebe fiur groRere Helligkeitsunterschiede und fiir Kombi-
nationen aus Dunkel auf Hell dirfte enger mit der Lesbarkeit verbunden sein als mit der
asthetischen Wahrnehmung. Da Leseprozesse die Aktivitat auf Webseiten bestimmen,
konnte der Lesbarkeit in der Bewertung von Text-Hintergrund-Farbkombinationen eine
hohere Prioritdt zukommen als Vorlieben flr bestimmte Farben, wenn sie im Textbe-
reich eingesetzt werden.
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5.4. Zusammenfassung zu den Designvariablen

Die Anhaltspunkte fur die Wirksamkeit bestimmter Designvariablen bei der &stheti-
schen Wahrnehmung von Webseiten sind zahlreich. Die Studien zur visuellen Komple-
xitat zeigen etwa konsistent, dass visuell einfache Webseiten gegeniiber komplexen
asthetisch bevorzugt werden. Die Entsprechung der Ergebnisse zwischen den vier ange-
fuhrten Studien lasst dies als ein robustes Phdnomen erscheinen. VVor dem Hintergrund
von Erkenntnissen aus der experimentellen Asthetik konnte sich diese Bevorzugung der
Einfachheit allerdings auf den ersten Eindruck beschranken. Der positive Zusammen-
hang zwischen Balance und &sthetischer Bewertung zeigt sich in zwei Studien mit rea-
listischem Stimulusmaterial. Sowohl Ergebnisse aus der experimentellen Asthetik als
auch aus dem Anwendungsbereich der Benutzeroberflichen machen eine Bevorzugung
der Farbe Blau deutlich.

Inwieweit erklaren die Designvariablen jedoch den asthetischen Eindruck von Web-
seiten und welche Rolle spielen individuelle Unterschiede? Pandir et al. stellen signifi-
kante Abweichungen zwischen den Rankings der &sthetischen Angenehmheit fest, nicht
jedoch bei der Bewertung der visuellen Komplexitat. Die Korrelation ist nun signifikant
negativ und zeigt damit eine bedeutende gemeinsame Variabilitat der Daten zwischen
Komplexitdt und Angenehmheit. Bei der Wirksamkeit der visuellen Komplexitat auf
den &sthetischen Eindruck ist demnach eine Ubereinstimmung zwischen Testpersonen
zu beobachten, die jenseits der Zufélligkeit liegt. Die Unterschiede beim Ranking der
Angenehmheit machen jedoch deutlich, dass es weitere personenbezogene Faktoren
gibt, die den &sthetischen Eindruck einer Webseite beeinflussen. Als ein solcher Faktor
deutet sich das Geschlecht an. Unterschiede zwischen Mannern und Frauen kénnen bei
der Farbbevorzugung und bei der Reaktion auf die Symmetrie festgestellt werden. Auch
Unterschiede zwischen Kulturen und zwischen Designexperten und normalen Nutzern
bei der Farbbevorzugung wurden deutlich. Der Aspekt der Ubereinstimmung in astheti-
schen Bewertungen wird nochmals in Kapitel 7.3. ausfihrlicher behandelt.

Die hier einbezogenen Designvariablen kénnen einen Teil der Variabilitat von asthe-
tischen Bevorzugungsdaten aufklaren und geben eine grobe Orientierung fiir die Gestal-
tung von visuell attraktiven Webseiten.
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6. Die asthetische Wahrnehmung von Webseiten als Einflussfaktor

Dieses Kapitel konnte die Relevanz des asthetischen Eindrucks als Wirkungsfaktor im
Web verdeutlichen. Zahlreiche Publikationen haben sich mit der Frage dieser Wirkung
auf verschiedene Variablen innerhalb der Webnutzung beschéftigt. Das Forschungsinte-
resse richtet sich auf den Einfluss der asthetischen Wahrnehmung auf den Erst- und
Gesamteindruck, auf die Bevorzugung und die Nutzungsintention, auf die Wahrneh-
mung der Glaubwirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit im Web und auf verschiedene
Variablen des Onlinehandels. AufRerdem wird der Zusammenhang zwischen dem &sthe-
tischen Eindruck und der Wahrnehmung der Usability untersucht sowie der Einfluss auf
Leistungsparameter.

6.1. Einfluss auf Bewertungen von Webseiten

Hier sollen Ergebnisse von Studien zusammengefasst werden, die den Einfluss der &s-
thetischen Wirkung auf den Ersteindruck und den Gesamteindruck untersuchen.
(Schenkman & Jonsson, 2000) wollen unter anderem herausfinden, welche Faktoren
den Gesamteindruck von Webseiten bestimmen. Hierfir wurden 13 Webseiten ausge-
wahlt, die entweder Preise gewonnen hatten flr besonders gutes Design oder von De-
signexperten als besonders hésslich eingeschétzt wurden. 18 Versuchspersonen waren
neben anderem aufgefordert, die Screenshots der Webseiten nach folgenden sieben Ka-
tegorien auf 7-Punkte-Skalen zu bewerten: Komplexitat, Lesbarkeit, Ordnung, Schon-
heit, Aussagekraft, Verstandlichkeit und Gesamteindruck. Die Betrachtungszeit wurde
hierbei nicht begrenzt. Im Ergebnis einer Regressionsanalyse mit Gesamteindruck als
abhéngiger Variabler zeigt sich Schonheit als starkster Einflussfaktor auf den Gesamt-
eindruck. Komplexitit als weiterer Aspekt des Asthetischen steht in negativem Zusam-
menhang mit dem Gesamteindruck. Die ebenfalls asthetisch relevante Ordnung hat da-
gegen keinen Einfluss auf den Gesamteindruck (Schenkman & Jonsson, 2000, p. 373).
(Roberts et al., 2003) untersuchen ebenfalls die Frage, welche Faktoren die Gesamt-
bewertung von Webseiten beeinflussen. Zwolf Webseiten wurden als Stimuli verwen-
det, deren Design entweder besonders hohe oder niedrige Bewertungen in Kritiken be-
kommen hatte. Darunter waren sechs Webseiten mit hohem und sechs mit niedrigem
allgemeinem Bekanntheitsgrad. 48 Versuchspersonen interagierten zundchst mit den
Webseiten anhand von Aufgaben und beurteilten sie dann unter anderem anhand fol-
gender Dimensionen: Attraktivitat, Organisation, Verwendung von Farbe, ungeordnete
Erscheinung, Verwendung von Grafiken, Gesamtbewertung. Attraktivitat erweist sich
als starkster Einflussfaktor auf die Gesamtbewertung, wéhrend die Ubrigen hier ange-
fuhrten Variablen keinen Einfluss zeigen. VVersuchspersonen gaben an, dass sie in ihrer
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Attraktivitatsbewertung vor allem auf Farben, Bilder und Grafiken geachtet hétten
(Roberts et al., 2003, p. 819).

(Thielsch & Jaron, 2012) gehen der Frage nach, welche Faktoren den Ersteindruck
und den Gesamteindruck bestimmen. 512 Versuchspersonen bewerteten in einem Onli-
ne-Experiment jeweils eine von 42 Webseiten, die verschiedene Themenbereiche wie E-
Commerce, Unterhaltung und Portale abdeckten und Uber ein hohes Google-Ranking
ausgewahlt worden waren. Die Teilnehmer interagierten mit den Webseiten anhand von
Aufgaben. Der Ersteindruck wurde zu Beginn der Interaktion erfragt, der Gesamtein-
druck nach der Interaktion. Die Bewertung von &sthetischer Wirkung, Inhalt und Usabi-
lity erfolgte Uber Instrumente, die die Forscher in friheren Studien validiert hatten. Die
asthetische Wirkung erscheint gegeniber Inhalt und Usability als starkster Einflussfak-
tor sowohl auf den Ersteindruck als auch auf den Gesamteindruck (Thielsch & Jaron,
2012, p. 128).

Insgesamt ist die asthetische Wirkung sowohl bei gezielter Manipulation durch die
Auswahl des Stimulusmaterials, als auch bei Webseiten, die nicht nach diesem Kriteri-
um ausgewahlt wurden, ein bedeutender Einflussfaktor auf den Ersteindruck und auf
den Gesamteindruck.

6.2. Einfluss auf Bevorzugung und Nutzungsintention

Ein weiterer Aspekt der Wirkungsweise des Asthetischen bezieht sich auf Verhaltens-
tendenzen gegeniiber Webseiten, die durch die &sthetische Wahrnehmung ausgeldst
werden. In den hier angefihrten Studien werden sie nicht tiber Beobachtung des tatsach-
lichen Verhaltens erhoben, sondern tiber Befragung.

(Schenkman & Jonsson, 2000) untersuchen neben den Einflussfaktoren auf den Ge-
samteindruck auch, welche Aspekte von Webseiten sich auf die Bevorzugung auswir-
ken. Hierflr wurden den 18 Versuchspersonen dieselben 13 Webseiten (s. Kap. 6.1.)
paarweise in randomisierter Reihenfolge und Seitenzuordnung (rechts oder links) und
ohne zeitliche Beschrankung présentiert. Sie sollten angeben, welche der beiden Web-
seiten sie jeweils bevorzugten. Die Daten wurden mit einer multidimensionalen Skalie-
rung analysiert und es ergaben sich drei Dimensionen, die Uber eine Beurteilung der
Webseiten innerhalb der Dimensionen ex post facto bestimmt und benannt wurden:
Schonheit, tiberwiegend Illustrationen gegeniiber Uiberwiegend Text und Ubersichtlich-
keit (Schenkman & Jonsson, 2000, p. 372). Die Webseiten innerhalb des Bevorzu-
gungsaspektes Schonheit wurden auch in der direkten kategorialen Bewertung (s. Kap.
6.1.) als besonders schon eingeschitzt, so dass hier eine Ubereinstimmung mit der ex-
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post-facto-Beurteilung gegeben ist. Schonheit ist demnach ein Wirkungsaspekt fir die
Bevorzugung von Webseiten.

(Hartmann, Sutcliffe, & De Angeli, 2007) nehmen ebenfalls unter anderem die Frage
der Bevorzugung von Webseiten zum Gegenstand ihrer Untersuchung. 43 Versuchsper-
sonen nahmen an dem Experiment teil. Sie bestanden aus drei Gruppen: Westeuropé-
er/Amerikaner mit einem technischen Studienhintergrund, Westeuropéer/Amerikaner
mit einem designorientierten Studienhintergrund und Chinesen mit einem technischen
Studienhintergrund. Drei Universitatswebseiten dienten als Stimulusmaterial und wur-
den von den Versuchspersonen als &dsthetisch unterschiedlich attraktiv bewertet. Die
Testpersonen interagierten frei mit den Webseiten und waren dann aufgefordert, diese
nach ihrer Bevorzugung zu bewerten. AnschlieRend sollten sie die Webseiten erneut
nach Bevorzugung bewerten anhand von zwei Szenarien. Im einen Szenario sollten sie
sich vorstellen, als Bachelorstudent ein einmonatiges Praktikum an der Universitat ma-
chen zu wollen, im anderen als Masterstudent eine Promotion an der Universitat begin-
nen zu wollen. Das erste Szenario steht also fur eine geringe Wichtigkeit, das zweite
dagegen flr eine grolere. Insgesamt wurde die Webseite mit der angenehmsten &stheti-
schen Wirkung bevorzugt. Es wurde auch deutlich, dass bei der szenarienbasierten Be-
wertung die Reihenfolge der Bevorzugung je nach Studienhintergrund geandert wurde.
Bei dem Szenario mit geringerer Wichtigkeit blieb die &sthetische Wirkung bei beiden
Gruppen ausschlaggebend fur die Bevorzugung. Bei groRerer Verbindlichkeit anderten
technisch orientierte Versuchspersonen die Praferenzreihenfolge dagegen haufig, wah-
rend die Designstudierenden die asthetisch attraktive Webseite weiterhin hoch rankten.
Es wird aus dieser Studie demnach deutlich, dass die Wirkung des asthetischen Ein-
drucks auf die Bevorzugung abhéngig vom Nutzungskontext und von Personenfaktoren
unterschiedlich stark sein kann.

(Lee & Koubek, 2010) stellen die Hypothesen auf, dass die Bevorzugung sowohl vor
als auch nach der Nutzung durch den &sthetischen Eindruck positiv beeinflusst wird. 73
Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Der asthetische Eindruck wurde
objektiv Uber das Farbschema, das visuelle Layout und die Schriftarten manipuliert.
Diese Manipulation war nach den subjektiven Bewertungen vor der Nutzung erfolg-
reich. Die Bevorzugung wurde uber eine einzelne Frage einmal vor und einmal nach der
Nutzung erfasst. Der manipulierte &sthetische Eindruck beeinflusst die Bevorzugung
sowohl vor als auch nach der Nutzung (Lee & Koubek, 2010, p. 538).

(van der Heijden, 2001) stellt im Rahmen des TAM die Hypothese auf, dass die visuelle

Attraktivitat die wahrgenommene Nitzlichkeit, Benutzbarkeit und die Freude an der
Nutzung beeinflusst, die sich wiederum uber die Einstellung zur Nutzung auf die Nut-

71



zungsintention auswirken. 825 Versuchspersonen nahmen an einer Online-Befragung
auf einer niederlandischen Portalseite teil. Das Befragungsinstrument fiir die verschie-
denen Aspekte wurde auf der Basis der bisherigen Literatur erstellt und erfasste mit
Ausnahme der Einstellung zur Nutzung und der Nutzungsintention die Konstrukte tiber
mehrere Fragen. Die drei Fragen zur visuellen Attraktivitat betreffen die Attraktivitét
des Aussehens insgesamt, die Attraktivitat des Layouts und die Attraktivitat der ver-
wendeten Farben (van der Heijden, 2001, p. 184). Im Ergebnis beeinflusst die visuelle
Attraktivitat die wahrgenommene Ndutzlichkeit, Benutzbarkeit und die Freude an der
Nutzung signifikant. Diese wiederum wirken sich teilweise Uber die Einstellung zur
Nutzung, teilweise direkt auf die Nutzungsintention aus (van der Heijden, 2001, p. 181).
Eine Studie von (Mahlke, 2002) bezieht ahnliche Konstrukte ein, untersucht jedoch den
direkten Einfluss der visuellen Attraktivitat auf die Nutzungsintention. Fur das Online-
experiment wurden zehn Webseiten aus dem Bereich Buchhandel und Reisen nach dem
Kriterium einer moglichst grofRen Heterogenitat ausgewahlt. 210 Versuchspersonen
nahmen teil und interagierten anhand einer Aufgabe zehn Minuten mit einer der Web-
seiten. Das Befragungsinstrument enthielt 24 Fragen, die auf der Basis von in der Tech-
nologieakzeptanzforschung gebrduchlichen Instrumenten zusammengestellt wurden.
Die visuelle Attraktivitdt wurde mit den gleichen Fragen wie bei van der Heijden ge-
messen. Sie beeinflusst die Nutzungsintention signifikant (Mahlke, 2002, p. 847).

Der asthetische Eindruck hat also eine Wirkung auf die Bevorzugung von Webseiten,
wobei sie je nach Nutzungskontext und personenbezogenen Faktoren starker oder
schwacher gegeniiber anderen Nutzungsaspekten hervortreten kann. Auch die Nut-
zungsintention wird durch asthetische Aspekte direkt oder indirekt beeinflusst. Offen
bleibt die Frage, ob gegeniber der in Befragungen gedulRerten Intention zur Nutzung
und Bevorzugung von Webseiten auch Verhaltenstendenzen der Annéherung oder Ver-
meidung Uber eine Beobachtung des tatsachlichen Verhaltens festgestellt werden kon-
nen.

6.3. Einfluss auf die Wahrnehmung von Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswirdig-
keit

Vertrauenswirdigkeit ist vor dem Hintergrund von teilweise sensiblen VVorgangen im

Web, etwa bei der Preisgabe von Zahlungsinformationen oder persénlichen Angaben

auf Beratungswebseiten, eine wichtige Eigenschaft von Webseiten. Sie spielt aber auch

bei der Bewertung von Information eine Rolle. Glaubwaurdigkeit ist enger gefasst und

hauptsachlich in Informationsprozessen zum Beispiel im Gesundheitsbereich von Be-
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deutung, wo die eigenen Kenntnisse begrenzt sind und es um die Richtigkeit und Ge-
nauigkeit von Information geht. Der dsthetische Eindruck einer Webseite scheint in ei-
ner frihen Phase der Bewertung von Glaubwirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit wirk-
sam zu sein.

(Fogg et al., 2003) gehen der Frage nach, welche Faktoren Bewertungen der Glaubwiir-
digkeit beeinflussen. 2684 Versuchspersonen nahmen an einer Onlineerhebung teil.
Jeweils zehn Webseiten zu zehn inhaltlichen Kategorien wurden nach dem Kriterium
einer moglichst grolen Heterogenitit ausgewéhlt. Teilnehmer interagierten mit zwei
Webseiten derselben Kategorie und rankten sie nach Glaubwirdigkeit. AulRerdem
kommentierten sie ihre Kriterien fur die Bewertung der Glaubwurdigkeit der Webseiten.
Im Ergebnis gaben 46,1% der Versuchspersonen an, dass ihre Glaubwirdigkeitsent-
scheidung auf der Basis der duBerlichen Designs der Webseiten getroffen wurde. Pro-
fessionelles Aussehen, angenehme oder misslungene Grafiken und Farbgestaltung tau-
chen in den Kommentaren unter anderem auf. An zweiter Stelle kommt mit 28,5% das
Informationsdesign, die Informationsstruktur und an dritter Stelle mit 25,1% der Infor-
mationsfokus. Werbung und Sponsoring erschienen erst auf den Platzen acht und elf.
(Robins, Holmes, & Stansbury, 2010) untersuchen die Beziehung zwischen dem vi-
suellen Design von Webseiten mit Gesundheitsinformation und der Wahrnehmung der
Glaubwirdigkeit. 34 Versuchspersonen Uber 35 Jahre nahmen an der Untersuchung teil.
Als Stimuli dienten 31 Webseitenscreenshots. Sie wurden den Testpersonen kurz, 2,8
Sekunden, in unterschiedlicher Reihenfolge in zwei Durchgéngen gezeigt. Hintergrund
dieser kurzen Betrachtungszeit sind Ergebnisse aus einer friiheren Studie, nach denen
Bewertungen der Glaubwirdigkeit durchschnittlich innerhalb von 3,42 Sekunden statt-
finden, ohne AusreiRer sogar innerhalb von 2,3 Sekunden (Robins & Holmes, 2008, p.
394). In einem Durchgang wurde die Bevorzugung des visuellen Designs erhoben, im
anderen Durchgang die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit. Im Anschluss wurden die
Versuchspersonen aufgefordert zu benennen, welche Kriterien zu besonders hohen und
niedrigen Glaubwurdigkeitsbewertungen gefuhrt hatten. Im Ergebnis ist die Korrelation
zwischen der Bevorzugung des dauf3eren Designs und der Wahrnehmung der Glaubwuir-
digkeit fiir acht Webseiten signifikant. Werden die Webseiten nach visueller Bevorzu-
gung gerankt, ergibt sich fir die Bewertungen der Glaubwurdigkeit zwischen oberer
und unterer Halfte ein signifikanter Unterschied. Webseiten der oberen Hélfte werden
als glaubwirdiger eingeschatzt, als diejenigen der unteren Halfte. Es ergibt sich also ein
gewisser Zusammenhang zwischen dsthetischer Wirkung und der Wahrnehmung der
Glaubwirdigkeit. Es scheinen jedoch schon bei dieser kurzen Betrachtungszeit auch
andere Faktoren wirksam zu sein. Anhand der Kommentare konnte festgestellt werden,
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dass bei Webseiten mit Gesundheitsinformation auch die Werbung, erkennbares Spon-
soring durch ein Pharma- oder Versicherungsunternehmen oder der Domainname
,,.com“ zu negativen Glaubwirdigkeitsbewertungen flhren.

Die Frage der Glaubwirdigkeit hat im Bereich der Gesundheitsinformation eine be-
sondere Bedeutung. Nutzer kénnten hier strengere Malistdbe anlegen als bei den meis-
ten anderen Themenfeldern im Web und sich nicht nur auf den &ufReren Eindruck bei
ihrer Beurteilung beschréanken. Dennoch scheint der &sthetische Eindruck ein Wir-
kungsaspekt neben weiteren zu sein, der die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit auch
in diesem kritischen Bereich beeinflusst.

(Sillence, Briggs, Harris, & Fishwick, 2006) entwickeln ein gestuftes Modell des Ver-
trauens im Web und priifen es empirisch. Nutzer kdnnten demnach die Vertrauenswir-
digkeit von Webseiten zunéchst anhand von offensichtlicher und &uRerlicher Informati-
on, auch dem dsthetischen Eindruck, bewerten, bevor sie den Inhalt systematischer fur
ihre Entscheidung verarbeiten. Ob der Nutzer sich auf die oberflachliche heuristische
Prifung beschrénkt oder bei einzelnen Webseiten, die die heuristische Analyse bestan-
den haben, weiteren Aufwand betreibt, hangt ab von der Wichtigkeit des Suchszenarios
und von dem empfundenen Risiko, das mit einer Falschinformation verbunden ist. Auf
der Basis dieses Modells nehmen Sillence et al. an, dass Webseiten mit schlechtem De-
sign und geringer visueller Anziehung bereits auf heuristischer Ebene abgelehnt wer-
den. Eine weitere inhaltliche Auseinandersetzung und Vertrauensbildung findet nur bei
Webseiten statt, die sich im ersten Eindruck bewahrt haben. Fir die empirische Prifung
des Modells wurden acht Webseiten zu vier verschiedenen Gesundheitsthemen ausge-
waéhlt. Die Merkmale zum dufRReren Eindruck beziehen sich auf die Ausgeglichenheit
zwischen Text und Bildern, die Navigationsstruktur, die Werbung und die Marke. Die
asthetische Wirkung wurde demnach nicht vordergriindig berlcksichtigt. 40 Versuchs-
personen nahmen an der qualitativen Untersuchung teil, die aus vier Sitzungen bestand.
In zwei Sitzungen browsten die Teilnehmer frei im Web auf der Suche nach Informati-
on zu einem vorgegebenen Gesundheitsthema, in den weiteren Sitzungen wurden sie zu
den acht Stimuluswebseiten geleitet. Die Aktionen der Teilnehmer wurden aufgezeich-
net, insbesondere die aufgerufenen Seiten und die Verweildauer auf den Seiten. Aul3er-
dem waren sie aufgefordert laut zu denken. Sie machten sich aufRerdem Notizen zu ihren
Wahrnehmungen jeder Seite und zu ihren Griinden zu vertrauen oder zu misstrauen. Im
Anschluss an die Webinteraktion folgte eine Gruppendiskussion zu den Themen Infor-
mationsquellen, Suchstrategien, Vertrauen und Misstrauen gegentiber Webseiten, erster
Eindruck und Wiederbesuch von Seiten. Im Ergebnis war bei mehreren Webseiten ein
Verlassen innerhalb weniger Sekunden zu beobachten. Zwei Faktoren wurden angege-
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ben als Griinde fir die schnelle Ablehnung von Webseiten. 89 % nannten das Design
von Webseiten als ausschlaggebend fiir das Misstrauen und die Vermeidungsreaktion.
Dies umfasst unter anderem ein komplexes und anstrengendes Layout, Langweiligkeit
insbesondere des Farbeinsatzes, inkonsistente visuelle Firmendarstellung und zu viel
Text und Kkleine Schrift. Es sind demnach groRtenteils asthetisch relevante Merkmale,
die zum unmittelbaren Misstrauen fiihren. Bei Webseiten, die das Vertrauen der Nutzer
gewonnen hatten, spielte nur fir 20% der Teilnehmer das Design, vor allem ein klares
Layout, eine Rolle, wéahrend 80% inhaltsbezogene Kriterien nannten (Sillence et al.,
2006, p. 708). Misstrauen entsteht also vor allem durch den ersten negativen visuellen
Eindruck, wéhrend sich Vertrauen und Bindung dann bei annehmbarer visueller Attrak-
tivitat durch inhaltliche Aspekte entwickeln kénnten.

Was weill man nun uber die &sthetischen Merkmale von Webseiten, die das Vertrau-
en beeinflussen? Hier zeigt sich in drei Studien die Farbgestaltung als wirkungsvolles
Kriterium fir Vertrauensentscheidungen.

(Kim & Moon, 1998) untersuchen unter anderem den Zusammenhang zwischen De-
signvariablen und dem Vertrauen gegenuber Onlinebanking-Interfaces. 123 Versuchs-
personen nahmen an der Untersuchung teil. ZwolIf Interfaces aus dem Bereich Online-
Banking dienten als Stimulusmaterial. Kriterium fr die Auswahl war eine hohe Varia-
tion von 14 Designfaktoren, die in einer weiteren Studie derselben Publikation als be-
sonders wichtig fur Nutzer von Onlinebanking-Interfaces identifiziert worden waren.
Sie ordnen sich in vier Kategorien: Titelbalken, Navigation, Clipart und Farbe. Ver-
suchspersonen betrachteten die Screenshots der Interfaces und ordneten ihre emotionale
Reaktion anhand eines Fragebogens mit 40 Emotionswdrtern ein. Vertrauenswirdigkeit
ergab sich als ein Faktor des Emotionsraums. Eine multivariate Varianzanalyse zeigt
einen signifikanten Zusammenhang zwischen den Auspragungen der Designvariablen
und der Vertrauenswirdigkeit. Insbesondere die Farbgestaltung erweist sich als aus-
schlaggebend fur die Vertrauenswirdigkeit. Hier sind es kalte Pastelltone mit geringer
Helligkeit und eine symmetrische Farbanordnung, die das Vertrauen positiv, und vor-
herrschend weilRe Bereiche, farbiger Hintergrund und hohe Helligkeit, die das Vertrauen
negativ beeinflussen (Kim & Moon, 1998, p. 16).

Die Studie von (Cyr et al., 2010) wurde bereits im Kapitel zum Einfluss der Farbe
auf die &sthetische Wahrnehmung behandelt (s. Kap. 5.3.). Sie untersuchen auBRerdem
die Wirksamkeit der Farbattraktivitat und bestimmter Farben auf das Vertrauen. Hierbei
wird angenommen, dass die Kultur diese Wirkung moderiert. Wie bereits oben be-
schrieben, nahmen 90 Versuchspersonen teil, zu gleichen Teilen Kanadier, Deutsche
und Japaner. An Farben wurden Grau, Blau und Gelb auf der Basis vorheriger For-
schungsergebnisse ausgewahlt. Landesspezifische Webseiten eines internationalen Un-
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ternehmens wurden jeweils in drei Versionen entsprechend der drei Farben gestaltet.
Die Teilnehmer betrachteten Screenshots aller drei Farbversionen der Webseite in ran-
domisierter Reihenfolge und bearbeiteten zu jeder Webseite einen Fragebogen. Die
Farbattraktivitat wurde anhand der Zustimmung zu sieben Aussagen auf einer 5-Punkte-
Skala gemessen. Sie beruhrten unter anderem die Angenehmheit, Bevorzugung, emoti-
onale Attraktivitat und visuelle Harmonie der Farben. Die drei Zustimmungsfragen zum
Vertrauen erfassten das Vertrauen insgesamt gegeniiber der Webseite, das Vertrauen zur
Information und das Vertrauen zu Transaktionen auf der Webseite. Der Einfluss der
Farbattraktivitat auf das Vertrauen ist signifikant. Er wird dabei nicht durch die Kultur
moderiert. Allerdings ist das Vertrauen von Deutschen und Kanadiern gegentiber der
blauen Farbgestaltung signifikant hoher als gegentiber der gelben Webseite, wahrend
bei den Japanern kein Unterschied erkennbar ist (Cyr et al., 2010, p. 12).

(Alberts & Geest, 2011) gehen den Fragen nach, welche Beziehung zwischen dem
Farbschema einer Webseite und ihrer Vertrauenswirdigkeit besteht und ob der Websei-
tenkontext einen Einfluss auf diese Beziehung hat. 220 Versuchspersonen nahmen an
dem Online-Experiment teil. Als Stimulusmaterial wurden Screenshots von 24 Websei-
ten aus den Bereichen Recht, Finanzen und Gesundheit verwendet. Jeweils vier Versio-
nen einer Webseite wurden verwendet, die sich nur im Farbschema unterschieden mit
den folgenden Farben: Blau, Griin, Rot und Schwarz. Die Webseiten wurden paarweise
prasentiert und jede Versuchsperson sah zwei der vier Farbversionen von jeder Websei-
te, wobei die Farbkombination, die Prasentationsreihenfolge und die Seite (rechts oder
links) randomisiert waren. Die Teilnehmer wurden dann aufgefordert, die Webseiten
jeweils nach ihrer Vertrauenswirdigkeit auf einer 7-Punkte-Skala zu bewerten. Die Be-
trachtungszeit war nicht begrenzt. Insgesamt ist der Einfluss der Farbe auf die Vertrau-
enswardigkeit signifikant. Die abfallende Reihenfolge der Farben mit jeweils signifi-
kanten Unterschieden ist Blau, Griin, Rot, Schwarz (Alberts & Geest, 2011, p. 156).
Frauen scheinen bei ihren Vertrauensentscheidungen noch etwas sensibler auf das Farb-
schema zu reagieren als Manner. Die Wirkung der Farbgestaltung auf die Bewertung
der Vertrauenswirdigkeit ist etwas starker im Bereich Finanzen als bei den Webseiten
zu Recht und Gesundheit. Teilweise ist der Unterschied zwischen Rot und Schwarz
nicht signifikant, die Reihenfolge der Farben bei der Wirkung auf das Vertrauen ist zwi-
schen den Kontexten jedoch gleich (Alberts & Geest, 2011, p. 157).

Es scheint also im Web einen Zusammenhang zu geben zwischen der &sthetischen Wir-
kung, insbesondere der Farbe, und der Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit und Ver-
trauenswiirdigkeit, so dass ein Teil der Variabilitdt von Vertrauensentscheidungen durch
diesen Aspekt aufgeklart werden kann. Durch ihre unmittelbare Wirksamkeit ist die
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visuelle Attraktivitat den weiteren inhaltlichen Kriterien flr die Vertrauensbildung vor-
gelagert und kann dadurch zur Eingangsbedingung fiir das Entstehen von Vertrauen
werden.

6.4. Einfluss auf Variablen im Onlinehandel

Variablen innerhalb des Onlinehandels sind zum einen vor allem die Kaufabsicht und
das Kaufverhalten, zum anderen werden auch die Zufriedenheit und die wahrgenomme-
ne Servicequalitat als relevante GroRen einbezogen. In einer Ubertragung von analogen
Geschaften wird der &sthetische Eindruck hdufig im Rahmen der Atmosphare in das
Untersuchungsdesign integriert.

(Mummalaneni, 2005) bezieht sich auf das Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell von
(Mehrabian & Russel, 1974), wonach Verhaltensreaktionen auf Stimuluseigenschaften
durch emotionales Erleben von Lust und Erregung vermittelt werden. Er stellt auf dieser
Grundlage zum einen die Hypothese auf, dass das Design einer Webseite und ihre At-
mosphare die Lust und den Erregungsgrad positiv beeinflussen. Zum anderen soll die
Wirkung von Design und Atmosphére auf die Zufriedenheit, die Verweildauer auf der
Webseite, die Anzahl gekaufter Produkte und die Hohe des ausgegebenen Geldbetrags
durch diese Lust und Erregung vermittelt werden. 130 Versuchspersonen nahmen an
dem Experiment teil. Jeweils zwei Shops zu den Gegenstanden Kleidung und Schuhe
standen zur Auswahl und Teilnehmer wahlten einen Shop zu jedem Gegenstand aus.
Um die Interaktion realistisch zu gestalten, wurden sie aufgefordert, sich im Vorfeld
eine Einkaufsliste zusammenzustellen. Im Verlauf der Interaktion sollten sie angeben,
welche Produkte sie kaufen wirden. Der Designfaktor wurde Gber acht semantische
Differentiale gemessen, wobei hier &sthetische Aspekte (farbenfroh - eintdnig, geraumig
- vollgestopft) mit &sthetisch nicht relevanten Merkmalen (gute Fihrung - schlechte
Fuhrung, groBe Auswahl - kleine Auswahl) vermischt sind. Der Faktor fiir die Atmo-
sphére wurde Uber sechs semantische Differentiale gemessen, die durchweg &sthetisch
relevant sind (zum Beispiel attraktiv - unattraktiv, angenehm - unangenehm, triibe -
hell). Sowohl das Design als auch die Atmosphare wirken sich positiv auf die empfun-
dene Lust und den Erregungsgrad aus. Die Atmosphére allein zeigt einen Einfluss auf
die Zufriedenheit und auf die Anzahl gekaufter Produkte. Dieser wird vollstandig durch
die erlebte Lust und den Erregungsgrad vermittelt (Mummalaneni, 2005, p. 530).

Auch (Eroglu, Machleit, & Davis, 2003) griinden ihre Hypothesen auf das Stimulus-
Organismus-Reaktionsmodell. Die Shop-Atmosphére wird demnach, vermittelt durch
emotionale Zustande, die Zufriedenheit und die Anndherung und Vermeidung gegen-
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uber dem Onlineshop beeinflussen. AuRerdem wird angenommen, dass die Kaufmotiva-
tion als Kontextfaktor den Zusammenhang zwischen der Atmosphére und den emotio-
nalen Zustanden moderiert. 328 Versuchspersonen nahmen an der Erhebung teil. Die
Atmosphare wurde manipuliert Uber aufgabenunabhéngige Merkmale von Webseiten.
Eine Webseite enthielt nur aufgabenbezogene visuelle Information, die andere zusatz-
lich visuelle Information durch Bilder und graphische Elemente. In Bezug auf die
Kaufmotivation wurde die eine Gruppe aufgefordert, sich beliebig auf der Seite zu be-
wegen. Dies war die Bedingung mit niedriger Kaufmotivation. Die andere Gruppe mit
hoher Kaufmotivation sollte einen bestimmten Geldbetrag fir Eink&ufe ausgeben. Zu-
friedenheit, emotionale Reaktionen, Anndherung und Vermeidung sowie atmosphari-
sche Empfanglichkeit wurden im Anschluss an die Interaktion Uber einen Fragebogen
erhoben. Zufriedenheit umfasste hier die Zufriedenheit mit der Kauferfahrung, die Wie-
derbesuchsabsicht und die Bereitschaft zur Weiterempfehlung. Annéherung und Ver-
meidung wurden gemessen Uber die Bereitschaft, viel oder wenig Zeit auf der Webseite
zu verbringen, Uber die GroRRe der Lust zur Exploration ist und darlber, inwieweit man
sich der Seite beim Einkaufen anné&hern oder sie vermeiden wirde. Die Atmosphare hat
einen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit und die Annaherung und Vermei-
dung. Diese Wirkung wird jedoch vollstdndig Uber die Lust und den Erregungsgrad
vermittelt (Eroglu et al., 2003, p. 146). Die Wirkung der Atmosphare auf die Lust ist
groRer bei niedriger Kaufmotivation (Eroglu et al., 2003, p. 147).

Die Studie von (Hall & Hanna, 2004) wurde bereits im Kapitel zur Wirkung der Far-
be auf den &sthetischen Eindruck angefiihrt (s. Kap. 5.3.). Sie untersuchen auflerdem
den Einfluss der 4sthetischen Bevorzugung gegenuber  Text-Hintergrund-
Farbkombinationen auf die Kaufabsicht. 136 Testpersonen nahmen an dem Experiment
teil. Es wurden eine bildungsbezogene und eine kommerzielle Webseite als Stimulus-
material eingesetzt. Vier verschiedene Versionen mit unterschiedlichen Farbkombinati-
onen wurden fir jede Webseite erstellt: Schwarz auf Weil3, Weil} auf Schwarz, Hellblau
auf Dunkelblau und Cyan auf Schwarz. Jeder Teilnehmer betrachtete die beiden Web-
seiten unter einer Farbkombinationsbedingung zehn Minuten lang. Die Reihenfolge war
randomisiert. Nach jeder Webseite wurde ein Fragebogen bearbeitet. Die asthetische
Bevorzugung wurde uber die Zustimmung zu drei Aussagen anhand einer 10-Punkte-
Skala gemessen. Die Aussagen erfassen die Angenehmheit der Farbkombination, den
Grad der Stimulierung des Auges durch die Farbkombination und deren professionelles
Aussehen. Die Kaufabsicht gegeniiber der kommerziellen Webseite wurde (iber die Zu-
stimmung zu zwei Aussagen gemessen: ,,Wenn ich genugend Geld hétte, wiirde ich das
Produkt kaufen“ und ,,Die Farbkombination lasst mich wiinschen, das Produkt zu kau-
fen*. Zwischen den Farbkombinationen konnte kein Unterschied in Bezug auf die Kauf-
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absicht festgestellt werden. Die &sthetische Bevorzugung korreliert jedoch signifikant
mit der Kaufabsicht.

Auch die Studie von (Geissler et al., 2006) wurde im Kapitel zur visuellen Komple-
xitat bereits zitiert (s. Kap. 5.1.). Neben der Untersuchung der Designvariablen, die die
Wahrnehmung der visuellen Komplexitét bedingen, sind sie auch der Frage nachgegan-
gen, inwiefern die Wahrnehmung der visuellen Komplexitat die Kaufabsicht beein-
flusst. 360 Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Verschiedene Faktoren,
die die Wahrnehmung der visuellen Komplexitét bedingen, wie die Anzahl an Grafiken
und Links, wurden an den Stimuluswebseiten mehrstufig variiert. Versuchspersonen
betrachteten eine der 36 Startseiten einige Minuten lang und bewerteten sie dann anhand
eines Fragebogens. Die wahrgenommene visuelle Komplexitdt wurde tber Zustim-
mungsfragen danach gemessen, wie komplex, dicht, interaktiv und vielfaltig die Web-
seite wirkt. Die Kaufabsicht wurde (iber zwei Fragen nach der Wahrscheinlichkeit zum
Kauf bestimmter Produkte auf der Webseite erhoben. Der Zusammenhang zwischen
wahrgenommener visueller Komplexitat und Kaufabsicht ist im Ergebnis signifikant. Er
ist jedoch nicht linear, sondern quadratisch, so dass sich moderate Auspragungen der
visuellen Komplexitat positiv auf die Kaufabsicht auswirken, wahrend Webseiten mit
zu hoher oder zu niedriger Komplexitat der Kaufabsicht entgegenstehen.

(Wang, Hernandez, & Minor, 2010) nehmen den Einfluss der asthetischen Attrakti-
vitat auf die wahrgenommene Servicequalitat und Zufriedenheit zum Gegenstand ihrer
Forschung und vermuten dabei einen moderierenden Effekt durch eine vorhandene oder
nicht vorhandene Kaufaufgabe. Sie stellen die Hypothesen auf, dass bei der Interaktion
ohne Aufgabe die dsthetische Attraktivitat die wahrgenommen Servicequalitat und Zu-
friedenheit positiv beeinflusst. Bei gegebener Kaufaufgabe hat sie dagegen keinen Ef-
fekt auf die wahrgenommene Servicequalitdt und einen negativen Einfluss auf die Zu-
friedenheit. 320 Versuchspersonen nahmen an der Untersuchung teil. Die dsthetische
Attraktivitat wurde objektiv tber groliere Bilder, sich bewegende und blinkende Pro-
duktabbildungen und dekorative Grafiken auf einer hohen und einer niedrigen Stufe
manipuliert. Diese Manipulation scheint wenig valide fur den &sthetischen Eindruck,
hielt jedoch einem Manipulationstest stand, ber den die Faszination, Kreativitat und
Eindricklichkeit des Designs gemessen wurde. Eine Gruppe interagierte mit, die andere
ohne vorgegebene Kaufaufgabe. Nach der Interaktion wurden die wahrgenommene Ser-
vicequalitat nach Aspekten wie Zuverlassigkeit, Kompetenz und Benutzbarkeit sowie
die Zufriedenheit UGber sieben semantische Differentiale wie zufrieden - unzufrieden,
angenehm - unangenehm und frustriert - befriedigt gemessen. Ohne vorhandene Aufga-
be ist die Wirkung der &asthetischen Attraktivitat auf die wahrgenommene Servicequali-
tat und Zufriedenheit signifikant. Mit Kaufaufgabe fiihrt hohere asthetische Attraktivitat
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zu geringerer Zufriedenheit. Die Wirkung auf die wahrgenommene Servicequalitat ist
dann nicht signifikant (Wang et al., 2010, p. 939f.) .

Insgesamt beeinflusst der asthetische Eindruck im Rahmen der Atmosphére von Online-
shops mehrere Variablen, die in diesem Bereich relevant sind. Dies scheint insbesonde-
re Uber die Wirkung asthetischer Aspekte wie Farbe und visuelle Komplexitat auf das
emotionale Erleben zu geschehen. Deutlich wird jedoch auch, dass bei Kaufszenarien,
in denen konkrete Aufgaben verfolgt werden, die emotionale dsthetische Wirkung we-
niger stark ausgepragt ist. Bei (Wang et al., 2010) ist die Wirkung bei aufgabenbezoge-
ner Interaktion auf die Zufriedenheit sogar negativ. Blinkende und sich bewegende Pro-
duktbilder dirften jedoch nicht kennzeichnend flr eine angenehme asthetische Wirkung
sein, storen dagegen aber bei der Verfolgung von Kaufaufgaben.

6.5. Zusammenhang mit der Wahrnehmung der Usability

Der Forschungsbereich zum Zusammenhang zwischen der &sthetischen Wirkung und
der Wahrnehmung der Usability ist umfangreich. Am Beginn des Interesses an dieser
Fragestellung finden sich zwei Studien aus den 90er Jahren. Die Studie von (Kurosu &
Kashimura, 1995) stand am Anfang und wurde dann von (Tractinsky, 1997) repliziert.
Sie differenzieren zundchst zwischen der vom Designer beabsichtigten und der vom
Nutzer wahrgenommenen anscheinenden Usability. In der Studie wird untersucht, in-
wiefern die Wahrnehmung der anscheinenden Usability mit der Bewertung der Schon-
heit in Zusammenhang steht. 252 Versuchspersonen aus Japan nahmen an dem Versuch
teil. Sie bewerteten in einem Durchgang 26 Layout-Muster von Bankautomaten zum
einen danach, inwieweit sie als leicht benutzbar erschienen und zum anderen danach,
wie schon sie aussahen. Beide Konstrukte wurden Uber eine einzelne Frage gemessen.
Die Korrelation zwischen den beiden Aspekten erweist sich als signifikant positiv (Kor-
relationskoeffizient p = 0,59) (Kurosu & Kashimura, 1995, p. 292). (Tractinsky, 1997)
wollte dieses Ergebnis in einem anderen Kulturraum Gberpriifen, da er annahm, dass
Japaner eine hohere dsthetische Empfanglichkeit haben konnten als andere Kulturen. Er
verwendete dieselben 26 Interfaces von Bankautomaten wie (Kurosu & Kashimura,
1995) und passte sie teilweise an israelische Sehgewohnheiten an. In drei Experimenten
versuchte er, mogliche Faktoren zu kontrollieren, die das Ergebnis beeinflusst und ver-
falscht haben konnten. Dazu gehorte die getrennte Erhebung der wahrgenommenen
Usability und der empfundenen Schonheit in zwei Durchgéngen, jeweils tber eine ein-
zelne Frage. Aullerdem wurden die Layouts nicht tber einen grolRen Projektor fir eine
groRere Gruppe prasentiert, sondern auf einem PC-Monitor den einzelnen Versuchsper-
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sonen gezeigt, um so die Betrachtungsbedingung zu vereinheitlichen. Trotz dieser An-
passungen ist in allen drei Experimenten die Korrelation zwischen der wahrgenomme-
nen leichten Benutzbarkeit und der Bewertung der Schonheit positiv signifikant (B =
0,83 bis 0,92) (Tractinsky, 1997, p. 118).

Die asthetische Wirkung von Bankautomateninterfaces konnte allerdings im Vergleich
zu Webseiten sehr reduziert sein, da nur wenige Elemente manipuliert werden kdnnen.
Zudem erscheint die Erhebung der beiden Konstrukte jeweils tber nur ein einzelnes
semantisches Differential nicht verldsslich. Man kann nicht sicher annehmen, dass mit
den Bewertungen wirklich entsprechende Vorstellungen verbunden waren.

Acht weitere Studien sollen im Folgenden angefiihrt werden, die den Zusammenhang
zwischen &sthetischer Attraktivitat und wahrgenommener Usability im Web untersu-
chen. Tabelle 1 gibt einen Uberblick tber die Studien und ihre Ergebnisse. Sie sind in
der Reihenfolge ihres Erscheinens aufgefiihrt. Angegeben sind eventuelle Manipulatio-
nen beider oder eines der beiden Faktoren. Hierbei geht es darum, ob bestimmte &stheti-
sche oder Usability-bezogene Merkmale absichtlich verandert wurden. VVon Interesse ist
es aullerdem, mit welchen Skalen die beiden Faktoren gemessen wurden. Haufiger wur-
de das Modell der expressiven und klassischen &sthetischen Dimensionen von (Lavie &
Tractinsky, 2004) fir die Messung des &sthetischen Eindrucks herangezogen, das be-
reits in Kapitel 2.3. angefiihrt wurde. Bewertungen in der klassischen Dimension sind
dabei Reaktionen auf den Grad an Ordnung und Klarheit im Design einer Webseiten
und Bewertungen in der expressiven Dimension Reaktionen auf die Originalitdt und
Kreativitat des Designs. Wenn der &dsthetische Eindruck und die wahrgenommene Usa-
bility anhand von mehreren Fragen erhoben wurden, ist fast ausnahmslos Cronbachs a
als Hinweis auf die Verlasslichkeit der Skalen angegeben. Diese Prufgréle erlaubt eine
Aussage daruber, wie gro8 der Zusammenhang zwischen den Bewertungen anhand der
Fragen ist und damit, wie gut die innere Konsistenz des Messinstruments ist (Eid,
Gollwitzer, & Schmitt, 2010, p. 834). Ein Wert Uber 0,8 kann als Zeichen flr eine gute
Verlisslichkeit des Messinstruments interpretiert werden. Uberwiegend wird der Korre-
lationskoeffizient B als Ergebnis der Untersuchung angegeben. Es wird also dann der
Zusammenhang zwischen den Skalenbewertungen der wahrgenommenen Usability und
des &sthetischen Eindrucks gepruft. Das Signifikanzniveau p kennzeichnet die Irrtums-
wahrscheinlichkeit, mit der der Zusammenhang angenommen werden kann: *** p <
001, **p<.01, *p<.05.
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Tabelle 1. Uberblick tiber Studien zum Zusammenhang zwischen asthetischem Eindruck und Wahrnehmung der Usability

Messskalen wahr-

. Stichpro- Anzahl . . Messskalen asthe- i Zeitpunkt der .
Studie . . Manipulationen . . genommene Usabi- signifikant?
bengréRe  Webseiten tischer Eindruck lit Befragung
Ity
(van der . 3 Fragen 3 Fragen . .
N 825 1 keine a nach der Interaktion ja: 0,35***
Heijden, 2001) o”=0,83 a=0,81
- klassisch: 4 Fragen
(Lavie & g 5 Fragen . -
. . a=0,86 . ja klassisch: 0,78**
Tractinsky, 384 5 keine . =095 nach der Interaktion . .
expressiv: 5 Fragen ja expressiv: 0,40**
2004) 0 =086
De Angeli, i . . .
( _ g klassisch und ex ja: Klassisch 0,49%*b
Sutcliffe, & 28 ) Keine pressiv : 10 Fragen 5 Fragen nach der aufgabenbe- b
Hartmann, a>0,78 o>0,78 zogenen Interaktion ja, expressiv: 0,38*
2006)
eine durch visuelle Aufbereitung &sthe-
(Cyr, Head, & ) . g . 4 Fragen 3 Fragen nach der aufgabenbe-  ja:
60 1 tisch besonders attraktive und funktional .
Ivanov, 2006) . . a=0,89 o=0,87 zogenen Interaktion 0,23*
fehlerlose mobile Webseite
- o . sieben semantische
Usability manipuliert iber Einhaltung oder . .
. . L . . Differentiale aus
. Verletzung objektiver Designprinzipien ein semantisches . ) vor und nach der .
(van Schaik & . . ) AttrakDiff2 fir prag- nein vorher: 0,12
Ling. 2008 111 4 Differential: schon - matische Qualitat aufgabenbezogenen 2 nachher: 0 41%%
g, ) Manipulation nach objektiver Leistung hasslich Interaktion J o
i vorher: a0 =0,9
erfolgreich
nachher: a = 0,95
asthetischer Eindruck zweistufig tiber
Farbschema: blau und gelblich-orange vs. L .
. nein, asthetischer Faktor
blau und grtin beeinflusst Usability Wahr:
(Moshagen, Usability zweistufig tber Verstandlichkeit ) y
L - 7 Fragen 7 Fragen nach der aufgabenbe- nehmung nicht
Musch, & 257 4 von Navigationsoptionen ) . . .
a=0,92 a=0,85 zogenen Interaktion nein, Usability Faktor beein-

Goritz, 2009)

Manipulation nach subjektiven Bewertun-
gen und objektiver Leistung (Usability)

erfolgreich

flusst &sthetische Wahrneh-
mung nicht
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Messskalen wahr-

. Stichpro-  Anzahl . . Messskalen &sthe- . Zeitpunkt der .
Studie . . Manipulationen . . genommene Usabi- signifikant?
bengréRe  Webseiten tischer Eindruck lit Befragung
Ity
asthetischer Eindruck zweistufig tiber ja, vorher: 0,66***
Farbschema, visuelle Organisation und ja, nachher: 0,73***
. 11 Fragen:
Schriftarten . . .
. o klassisch, expressiv nach einer kurzen L . .
Usability zweistufig Gber gut und schlecht . ja, asthetischer Faktor beein-
(Lee & Koubek, - . und Gesamtzufrie- 8 Fragen Erkundung und nach . .
73 4 organisierten Inhalt (Cardsorting) N . flusst die Usability Wahr-
2010) denheit mit dulerer o nicht angegeben der aufgabenbezoge- nehmun
. . L Erscheinung nen Interaktion . g .
Manipulation nach subjektiven Bewertun- . ja, Usability Faktor beein-
. i B o nicht angegeben L i
gen (&sthetischer Faktor) und objektiver flusst die dsthetische Wahr-
Leistung (Usability) erfolgreich nehmung
Studie 1: 60  Studie 1: 10 . .
. . vier semantische
Studie 2: 10  Studie 2: 60 . . . . . .
. ] ein semantisches Differentiale aus nach einer kurzen nein, gesamt: 0,19
(Hassenzahl & Studie Studie . . . - . .
Monk. 2010 3a+h: 57 3a+b: 30 keine Differential: AttrakDiff2 fur prag- Erkundung (4a +b ja, Studie 4a: 0,29**
onK, ) . . schon - hasslich matische Qualitat unbekannt) ja, Studie 4b: 0,39**
Studie Studie
oa>0,8
4a+b: 430 4a+b: 21

Bemerkung: @ Cronbachs o © Korrelationskoeffizienten tibernommen aus (Hassenzahl & Monk, 2010)
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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Es sollen zunéchst die Ergebnisse von den Korrelationsuntersuchungen besprochen
werden. Finf Studien stellen hier einen Zusammenhang zwischen dsthetischem Ein-
druck und der subjektiven Bewertung der Usability fest: Van der Heijden, 2001; Lavie
et al., 2004; De Angeli et al., 2006; Cyr et al., 2006; Lee et al., 2010.

Das experimentelle Design ist hierbei unterschiedlich. Gemeinsam ist den Studien,
dass sie beide Konstrukte Uber die subjektive Einschdtzung anhand von Instrumenten
erheben, die sie Uber mehrere teilweise sehr konkrete Fragen messen. Die Messung er-
folgte nach einer Interaktion; nur bei (Lee & Koubek, 2010) wurden die Daten sowohl
nach einer kurzen Erkundung als auch nach der Interaktion erhoben. Die Erhebung nach
der Interaktion vergroRert die Aussagekraft des Zusammenhangs, da zu diesem Zeit-
punkt eine gute Bewertungsgrundlage fir beide Nutzungsaspekte gegeben ist. Ver-
suchspersonen bearbeiteten im Zuge dieser Interaktion entweder Aufgaben auf den
Webseiten oder sie wurden wéhrend der realen Nutzung einer Webseite zur Teilnahme
an der Befragung aufgefordert. Die Stichprobengrofe reicht von 28 bis 825. Eine grolie-
re Anzahl an Versuchspersonen ist in Studien mit interindividuellem Design zu finden,
bei denen also Teilnehmer flr die Interaktion nur einer Webseite zugeteilt werden. Un-
terschiede zeigen sich auch bei der Anzahl einbezogener Webseiten, die zum Teil auf
eine Webseite beschrankt ist, teilweise auch bis zu funf Webseiten umfasst. Uberwie-
gend wurde keine objektive Manipulation vorgenommen. Dies bedeutet bei einer einzi-
gen Webseite, dass Bewertungen nur durch individuelle Unterschiede in der Wahrneh-
mung variieren. Bei mehreren verschiedenen Webseiten flieBen Daten von groRerer
Variabilitat in die Zusammenhangsanalyse ein. Nur (Cyr et al., 2006) kontrollierten den
asthetischen Eindruck von einer Webseite nach subjektiver Einschatzung auf hohem
Niveau und achteten auch auf funktionale Fehlerlosigkeit.

Der signifikante Zusammenhang zwischen den subjektiven Bewertungen von astheti-
scher Wirkung und Usability wird also tbereinstimmend in methodisch unterschiedli-
chen Studien festgestellt.

In zwei Studien zeigt sich der Zusammenhang dagegen nur eingeschrankt. Es fallt
auf, dass in beiden Untersuchungen die asthetische Wahrnehmung mit nur einem ein-
zelnen semantischen Differential gemessen wurde.

(van Schaik & Ling, 2008) manipulierten in ihrer Untersuchung nur den Usability
Faktor Uber die Einhaltung oder Verletzung von Designprinzipien. Diese umfassen die
Vermeidung Uberflissiger Animationen, die Konsistenz des Layouts, die Erhaltung des
Informationskontextes, die Einhaltung von Konventionen in der duf3eren Erscheinung
(nicht weiter spezifiziert) und die Verwendung von Farbkontrasten, die die Lesbarkeit
verbessern. Diese Manipulation hat einen signifikanten Einfluss auf den Anteil korrekt
bearbeiteter Aufgaben, so dass sie als erfolgreich eingestuft wurde. Die Schénheit, ge-
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messen Uber ein einzelnes semantisches Differential, und die wahrgenommene Usabili-
ty, gemessen Uber sieben semantische Differentiale aus dem AttrakDiff2 fur pragmati-
sche Qualitat, korrelieren vor der Interaktion nicht miteinander. Sie korrelieren jedoch
signifikant bei ihrer Erhebung nach der Interaktion. Da die asthetische Attraktivitat
nicht manipuliert wurde, kann angenommen werden, dass die Schonheitsbewertungen
vor der Nutzung in einer unentschiedenen Mitte gelegen haben. Die Werte der pragma-
tischen Qualitat unterscheiden sich dagegen schon vor der Interaktion zwischen den
beiden Manipulationsstufen deutlich. Nach der Nutzung fallt auf, dass die Schonheits-
bewertung bei verletzten Designprinzipien stark absinkt. Die schlechte Usability spie-
gelt sich also sowohl in der Wahrnehmung der pragmatischen Qualitat als auch in der
Schoénheitsbewertung wider. Dies kdnnte dann zu einer signifikanten Korrelation nach
der Nutzungserfahrung gefiihrt haben. Diese Unschérfe und Ubertragung in der Bewer-
tung der Schonheit ist moglicherweise auf die Anfélligkeit des einzelnen semantischen
Differentials fur Bewertungseinfliisse zurtickzufiihren, die eigentlich nicht in den &sthe-
tischen Bereich gehdren. In gewisser Weise zeigt sich hier als Prinzip ,,What is not
usable is not beautiful®, wobei die Erhebung der Schonheitsbewertung tber das einzelne
semantische Differential als nicht valide bewertet werden muss.

(Hassenzahl & Monk, 2010) flhrten vier Studien zur Fragestellung durch. Unter-
schiede zu den anderen Studien liegen zum einen in einer nicht aufgabenbezogenen In-
teraktion. Versuchspersonen interagierten beliebig mehrere Minuten, bei einer Studie
war die Zeit auf 30 Sekunden begrenzt. Die Versuchspersonen bewerteten zum anderen
nacheinander eine groBe Anzahl an Webseiten, mindestens jedoch 10. Fiir die Studien
4a und b wurden Daten aus Versuchen mit unbekanntem Versuchsaufbau verwendet,
die mit dem Online-Erhebungsinstrument AttrakDiff durchgefiihrt worden waren. Es ist
also nicht bekannt, ob die Interaktion aufgabenbezogen war. Nur in diesen beiden Stu-
dien ist ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung der Schénheit
und der Usability festzustellen, in den drei brigen dagegen nicht. Ergebnisse einer Stu-
die von (Hassenzahl et al., 2002, p. 276) deuten an, dass die pragmatische Qualitét in
nicht-aufgabenbezogenen Nutzungskontexten in ihrer Bedeutung zuricktritt und keinen
Einfluss auf Attraktivitatsbewertungen (hier nicht gleichzusetzten mit Schonheitsbewer-
tungen) austibt. Maglicherweise weisen dadurch die subjektiven Bewertungen der Usa-
bility in den Studien 1 bis 3 eine geringere Variabilitat auf als diejenigen der unmittel-
bar und aufgabenunabhdngig wirksamen Schonheit. Dies konnte die Ergebnisse der
Korrelationsuntersuchungen beeinflusst haben.

Uberwiegend kann demnach ein Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung der
Usability und dem &sthetischen Eindruck festgestellt werden. Die abweichenden Ergeb-
nisse konnten methodisch begrundet sein, wobei der Nutzungskontext eine Einflussva-
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riable auf die Starke des Zusammenhangs zu sein scheint. Die Aussagekraft dieses Er-
gebnisses ist noch erhéht gegentiber den Studien von (Tractinsky, 1997) und (Kurosu &
Kashimura, 1995), da die beiden Konstrukte bei den gerade angefiihrten Untersuchun-
gen Uber mehrere teils sehr konkrete Fragen erfasst worden sind.

Korrelationsuntersuchungen geben nun keinen Aufschluss ber die kausale Richtung
des Zusammenhangs. Auf der Basis der bisher berichteten Ergebnisse kann also nicht
entschieden werden, ob der &sthetische Eindruck die Wahrnehmung der Usability beein-
flusst oder umgekehrt. Hier sind Ergebnisse von experimentellen Untersuchungen auf-
schlussreich, die die beiden Nutzungsaspekte objektiv manipuliert haben.

Die beiden Untersuchungen, die im Webkontext mit diesem experimentellen Design
gearbeitet haben, kommen nun zu unterschiedlichen Ergebnissen.

Bei (Lee & Koubek, 2010) beeinflusst zum einen der &sthetische Faktor die subjekti-
ve Bewertung der Usability. Die objektiv manipulierte &sthetische Attraktivitat einer
Webseite wirkt sich also auf die subjektive Wahrnehmung der Usability aus. Die schone
Webseite wird auch als besser benutzbar eingeschétzt. Zum anderen wirkt sich hier aber
auch der Usability-Faktor auf die subjektive &sthetische Wahrnehmung aus. Die gut
benutzbare Webseite wird auch fur schéner befunden. Beide kausalen Richtungen fin-
den hier also eine empirische Bestétigung.

Bei (Moshagen et al., 2009) wirkt sich dagegen keiner der beiden Faktoren auf die
jeweils gegeniberliegende subjektive Wahrnehmung von Usability und &sthetischer
Attraktivitat aus.

Ein Unterschied zwischen den Studien liegt im Leistungsdruck, unter dem die Inter-
aktion stattfand. (Moshagen et al., 2009) forderten die Versuchspersonen auf, die Auf-
gaben so schnell wie mdglich zu bearbeiten, wéhrend die Teilnehmer bei (Lee &
Koubek, 2010) keinem Zeitdruck ausgesetzt waren. Die Starke der Wirkung der Mani-
pulation auf die subjektive Bewertung ist allerdings fir die Usability nicht, wie bei
Leistungsdruck erwartet werden konnte, hoher als fur den asthetischen Eindruck. Die
Effektgrofien sind fast gleich (Moshagen et al., 2009, p. 1315f.). Mdglicherweise wur-
den aber bei der Manipulation des asthetischen Faktors bei (Lee & Koubek, 2010) mit
den Schriftarten und der visuellen Organisation Aspekte variiert, die auch fir die Usabi-
lity-Bewertung relevant sind. Insbesondere die visuelle Organisation nach den Grund-
satzen der Né&he, Konsistenz und des Kontrastes sowie die Einheitlichkeit bei den
Schriftarten konnten zu Unscharfe zwischen dem Eindruck der Benutzbarkeit und der
asthetischen Wirkung gefiihrt haben. Demgegeniber wurde bei (Moshagen et al., 2009)
asthetisch nur das Farbschema des Layouts bei konstantem Helligkeitskontrast veran-
dert. Der Einfluss des asthetischen Faktors auf die subjektive Wahrnehmung der Usabi-

86



lity konnte bei (Lee & Koubek, 2010) also durch die Vermischung der beiden Nut-
zungsaspekte bedingt sein. Dies erklért jedoch nicht die Wirkung des Usability-Faktors
auf die &sthetische Wahrnehmung. Dieser wurde tber die gute oder schlechte Organisa-
tion des Inhalts manipuliert und es kann hierbei kein Bezug zu &sthetischen Merkmalen
festgestellt werden. Es stehen sich damit in diesem Punkt die Ergebnisse der beiden
Studien gegenuber, ohne dass eine befriedigende Erklarung hierfir gefunden werden
konnte.

Insgesamt deutet sich ein positiver Zusammenhang zwischen der dsthetischen Wahr-
nehmung und der subjektiven Bewertung der Usability an. Weitgehend sicher kann man
davon ausgehen, dass die Beflirchtungen, eine stirkere Beriicksichtigung des Astheti-
schen konnte negative Auswirkungen auf die Usability haben, empirisch nicht haltbar
sind. Keine der Studien zeigt einen negativen Zusammenhang zwischen den beiden
Nutzungsaspekten. Die Analyse der &sthetischen Manipulation bei (Lee & Koubek,
2010) weist darauf hin, dass asthetisch wirksame Merkmale und Usability-Faktoren
zum Teil nicht klar voneinander unterscheidbar sind. Klarheit, Konsistenz, Schriftbild,
Kontrast und auch die visuelle Komplexitat wirken sich moglicherweise auf die Wahr-
nehmung beider Konstrukte aus. Der festgestellte Zusammenhang im Web konnte dem-
nach weniger durch Kausalitat in der Wahrnehmung, wie es das Schlagwort ,,What is
beautiful is usable* mit Hinweis auf einen Halo-Effekt behauptet, als durch ein Zusam-
menwirken von beiderseits wirksamen Merkmalen bedingt sein. Die Studie von
(Moshagen et al., 2009) zeigt allerdings, dass es mdglich ist, beide Faktoren so nach
subjektiven Bewertungen erfolgreich zu manipulieren, dass die Wahrnehmung der Usa-
bility nicht vom &sthetischen Faktor und die &sthetische Wahrnehmung nicht vom Usa-
bility-Faktor beeinflusst wird. Wenn also bestimmte Merkmale sowohl &sthetisch als
auch Usability-bezogen wirksam sind bedeutet dies nicht, dass die beiden Faktoren
gleichzusetzen sind. Dies zeigt sich vor allem in den unterschiedlichen Kriterien und
Prozessen, die bei der Bewertung der beiden Aspekte eine Rolle spielen. Das Astheti-
sche nimmt seinen Ausgang in einem Sinneseindruck, der eine affektive Reaktion aus-
l6st und dartiber hinaus zu reflektierten Geflihlen filhren kann. Die Wirkung ist also
emotional, es geht um die Angenehmbheit des Sinnesreizes und Kriterien wie eine einfa-
che Nutzung und eine problemlose Zielerreichung haben hier keine Bedeutung. Die
Usability-Bewertung ist dagegen eng verbunden mit der empfundenen Anstrengung und
dem Erfolg bei der Erreichung eines bestimmten Ziels. Effizienz in Bezug auch auf den
kognitiven Aufwand und Effektivitét sind hier die wichtigen Kriterien der Bewertung.
Bei der Evaluation des &sthetischen Eindrucks ist die Messung der emotionalen Reakti-
on aufschlussreich, bei der Evaluation der Usability sind dagegen Auspréagungen von
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Leistungsvariablen bei der Bearbeitung von Aufgaben geeignete Indikatoren. Gemein-
sam wirksame Merkmale beeinflussen also dsthetisch den Grad an sinnlicher Ange-
nehmheit, Usability-bezogen die empfundene Beglinstigung einer einfachen und erfolg-
reichen Nutzung.

6.6. Einfluss auf die Leistung

Der positive Zusammenhang zwischen der &sthetischen Wirkung und der subjektiven
Wahrnehmung der Usability wurde auf der Grundlage von Einschatzungen der Nutzer
festgestellt. Eine andere objektivere Qualitat hatte ein Einfluss des &sthetischen Ein-
drucks auf die Leistung wahrend der Interaktion. Mehrere Studien sind dieser Frage
nachgegangen. Teilweise tauchen Antworten auch im Rahmen von Manipulationstests
auf. Die Ergebnisse sind widersprichlich und es missen erneut die Methoden analysiert
werden, um diese Widerspriiche zu erklaren. Die folgende Tabelle 2 gibt einen Uber-
blick uber die Studien.
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Tabelle 2. Uberblick tiber Studien zum Einfluss des &sthetischen Eindrucks auf die Leistung

Studie

Stichpro- Anzahl
bengroie Webseiten

Manipulation

Leistungsvariablen signifikant?

(van Schaik & Ling, 2009)

115 2

eine Webseite mit klassisch dsthetischem Eindruck
(objektiv, kein Manipulationstest)

eine Webseite mit expressiv &sthetischem Eindruck
(objektiv, kein Manipulationstest)

&sthetische Variable erhoben mit Instrument von
(Lavie & Tractinsky, 2004)

Anzahl bearbeiteter Aufgaben,
Anzahl korrekt beantworteter
Aufgaben

ja, negativer Zusammenhang klassisch (-0,22%*)
und expressiv (-0,31***) mit Anzahl bearbeite-
ter Aufgaben

(Moshagen et al., 2009)

257 4

asthetischer Eindruck zweistufig Uber Farbsche-
ma: blau und gelblich-orange vs. blau und griin
Usability zweistufig Uber Verstandlichkeit von
Navigationsoptionen

Manipulation nach subjektiven Bewertungen und
objektiver Leistung (Usability) erfolgreich

nein: kein Einfluss des asthetischen Faktors auf
die Leistung

aber: Interaktionseffekt Usability und astheti-
scher Faktor auf Bearbeitungszeit

Bearbeitungszeit, Anzahl Fehler

(Lee & Koubek, 2010)

73 4

asthetischer Eindruck zweistufig Uber Farbsche-
ma, visuelle Organisation und Schriftarten
Usability zweistufig tiber gut und schlecht organi-
sierten Inhalt (Cardsorting)

Manipulation nach subjektiven Bewertungen
(&sthetischer Faktor) und objektiver Leistung
(Usability) erfolgreich

nein: kein Einfluss des asthetischen Faktors auf

Bearbeitungszeit L . .
g die Leistung, auch kein Interaktionseffekt

(Tuch, Roth, Hornbaek,
Opwis, & Bargas-Avila,
2012)

80 4

asthetischer Eindruck tber Hintergrundfarbe,
Musterung und dekorative grafische Elemente
Auswahl von zwei extremen Versionen einer
Webseite tber einen Pretest mit 178 Teilnehmern
Usability uber Mentiliberschriften und Zuordnung
von Inhalten

Manipulation nach subjektiver Bewertung (&stheti-
scher Faktor) und objektiver Leistung (Usability)
erfolgreich

Bearbeitungszeit, Anzahl Klicks, nein: kein Einfluss des &sthetischen Faktors auf
Erfolgsrate die Leistung, auch kein Interaktionseffekt
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Es fallt zundchst auf, dass in der Studie von (Moshagen et al., 2009) eine deutlich gro-
Rere Stichprobe als in den anderen Untersuchungen eingesetzt wurde. Allen ist dabei
gemeinsam, dass sie mit einem interindividuellen Design gearbeitet haben, bei dem die
Versuchspersonen einer von vier Webseiten zugeordnet wurden. Die Effektgrélie fiir
den signifikanten Interaktionseffekt ist nun bei (Moshagen et al., 2009) mit 0,034 klein
bis mittel. Man geht davon aus, dass ab einem Wert von 0,06 von einem mittleren Ef-
fekt gesprochen werden kann (Cohen, 1988, p. 283ff.). Eine groRere Stichprobe erhéht
die Teststarke, also die Wahrscheinlichkeit, mit der ein vorhandener Effekt auch tat-
séchlich Signifikanz erreicht. Es ist demnach mdglich, dass in den zwei anderen Studien
von (Lee & Koubek, 2010) und (Tuch, Roth, et al., 2012) mit kleineren Stichproben die
Teststarke nicht ausgereicht hat, um den Effekt signifikant festzustellen. Leider sind
hier keine EffektgroRen fir den Interaktionseffekt zwischen Usability und &sthetischem
Eindruck auf die Leistungsvariablen angegeben.

Aus dem Rahmen fallt das Ergebnis von (van Schaik & Ling, 2009). Je hdher eine
Testperson eine Webseite anhand des klassischen und noch mehr des expressiven ésthe-
tischen Eindrucks bewertet hat, desto weniger der 27 Aufgaben wurden innerhalb der
vorgegebenen 20 Minuten bearbeitet. Die Testpersonen standen bei der Menge der Auf-
gaben vermutlich unter Zeitdruck. Der Zusammenhang zwischen der jeweiligen &stheti-
schen Bewertung und dem Anteil korrekt beantworteter Fragen ist mit 0,16 und 0,15
jedoch positiv wenn auch nicht signifikant. Tendenziell wurden demnach zwar weniger
Aufgaben bearbeitet, wenn der asthetische Eindruck positiv war, diese aber dann eher
korrekt. Die &sthetische Wirkung kénnte also motiviert haben, sich ernsthafter auf die
Fragen einzulassen und die quantitative Seite des Sucherfolgs hintanzustellen.

Eine direkte Wirkung des &sthetischen Eindrucks auf die Leistung kann also bei die-
sen Studien nicht festgestellt werden. Ein kleiner bis mittlerer Effekt zeigt sich im Zu-
sammenwirken von asthetischem Eindruck und Usability auf die Bearbeitungszeit von
Aufgaben. Schlechte Usability scheint durch eine hohe dsthetische Attraktivitat teilwei-
se kompensiert zu werden. Es ist bedauerlich, dass die Angaben in den Studien teilweise
unvollstandig sind. Die EffektgroRen hatten noch besseren Aufschluss und Vergleich-
barkeit ergeben. Auch wenn der Effekt eher klein ist, macht er doch deutlich, dass die
Wirkung des Asthetischen bis in leistungsbezogene Aspekte hinein reicht. Das Schlag-
wort von Norman ,,Attractive things work better kann anhand dieses einen Ergebnisses
nicht ohne weiteres als bestatigt angenommen werden. Valide Untersuchungen im Web
auch uber die Prozesse, die diesen Einfluss erzeugen, kénnen weitere Erkenntnis brin-
gen.
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6.7. Zusammenfassung zur asthetischen Wahrnehmung als Einflussfaktor

Auf der Basis dieses Uberblicks zur Wirkung der dsthetischen Wahrnehmung im Web
erscheint diese als Einflussfaktor auf viele Aspekte, die im Onlineumfeld relevant sind.
Zunéchst sind die Ergebnisse zu den Aspekten Erst- und Gesamteindruck sowie Bevor-
zugung und Nutzungsintention Anhaltspunkte daftr, dass der asthetische Eindruck ne-
ben dem Inhalt und der Usability von Webseiten als eigener und wirkungsstarker Nut-
zungsaspekt betrachtet werden kann. Es wird auRerdem vor allem bei den Untersuchun-
gen zu Variablen im Onlinehandel wiederum der enge Zusammenhang zwischen dem
Asthetischen und dem emotionalen Erleben deutlich. Wirkungen auf Zufriedenheit,
Kaufaktivitat und Anndherung und Vermeidung werden hier vollstandig durch die Lust
und den Erregungsgrad vermittelt. Eine dem Halo-Effekt dhnliche Ubertragung ist bei
den Erkenntnissen zum Einfluss des Asthetischen auf die Glaubwiirdigkeit und die Ver-
trauenswurdigkeit festzustellen. Der erste visuelle Eindruck wird zur Eingangsbedin-
gung fur weitere Prifungen der Vertrauenswirdigkeit und flhrt bei negativer Wirkung
zu sofortigem Misstrauen und zum Verlassen der Webseite. Beim Zusammenhang zwi-
schen der asthetischen Wahrnehmung und der subjektiv bewerteten Usability konnte
dagegen im Web keine eindeutige kausale Richtung festgestellt werden, die das
Schlagwort ,,What is beautiful is usable* und damit einen Halo-Effekt bestatigen wurde.
Vielmehr deutet sich an, dass verschiedene Merkmale wie die Klarheit, Konsistenz und
die visuelle Komplexitat sowohl Usability-Faktoren als auch &dsthetische Wirkungsas-
pekte sind und so zu gemeinsamer Variabilitat in den Bewertungen der beiden Kon-
strukte fihren. Es kann jedenfalls auf der Basis der Forschungsergebnisse als sicher
angenommen werden, dass eine Beriicksichtigung asthetischer Aspekte bei der Gestal-
tung einer Webseite keine negativen Folgen fir die Usability hat. Bezlglich des Ein-
flusses auf die Leistung bei der Informationssuche auf Webseiten wurde zumindest bei
einer Studie ein schwacher bis mittlerer Effekt festgestellt, nach dem die angenehme
asthetische Wirkung eine schlechte Usability bei der Bearbeitungszeit von Aufgaben
kompensieren konnte. Dies wiirde das Schlagwort ,,Attractive things work better” von
Norman bestétigen. Hier ist jedoch weitere valide Forschung notwendig.

Insgesamt ist das Asthetische im Web ein relevanter und weiter zu erforschender
Wirkungsfaktor. Methodisch erweist sich immer wieder die dsthetische Manipulation
als Herausforderung, die Gber die Aussagekraft und auch die Vergleichbarkeit zwischen
den Studien entscheidet. Es scheint jedoch immer wieder zu gelingen, ein Konstrukt,
dessen Wahrnehmung von vielen personenbezogenen und Kontextfaktoren beeinflusst
ist, so zu manipulieren, dass die Variabilitat der Daten innerhalb der dsthetischen Be-
dingungen nicht zu groB ist und ein signifikantes Ergebnis zuldsst.

91



7. Erkenntnisse zum Wahrnehmungs- und Evaluationsprozess des visuell Asthe-
tischen im Web

Einige Konzeptionalisierungen und modellbasierte Uberlegungen zu diesem Aspekt
sind im Verlauf der bisherigen Ausfiihrungen bereits aufgetaucht. Sie bezogen sich auf
die verschiedenen Ebenen der asthetischen Wahrnehmung. Fragen richten sich darauf,
wie unmittelbar sich das Missfallen oder Gefallen auf die Sinneswahrnehmungen auch
gegenuiber Webseiten bezieht und damit darauf, inwieweit es bereits diffuse affektive
und kaum bewusste Reaktionen sind, die den &sthetischen Eindruck ausmachen kdnnen.

Drei Aspekte tauchen in der Forschung zum Wahrnehmungs- und Evaluationspro-
zess des visuell Asthetischen im Web auf. Zum einen greifen Studien die Frage der
Unmittelbarkeit des dsthetischen Eindrucks auf. Forschungsinteressen beziehen sich auf
die Konsistenz asthetischer Bewertungen nach sehr kurzer Betrachtungszeit sowie auf
Merkmale, die auf dieser Wahrnehmungsebene wirksam sind. Zum anderen gibt es Un-
tersuchungen zur Stabilitat des asthetischen Eindrucks in Zeitrdumen von der blof3en
sehr kurzen oder l&ngeren Betrachtung bis nach einer Interaktionserfahrung. SchlieBlich
beziehen sich Fragestellungen auf die Ubereinstimmung zwischen asthetischen Bewer-
tungen verschiedener Nutzer.

7.1. Erkenntnisse zur Unmittelbarkeit des asthetischen Eindrucks im Web

Der é&sthetische Eindruck scheint im Web nach einer sehr kurzen Betrachtungszeit be-
reits konsistent zu sein. (Tractinsky, Cokhavi, Kirschenbaum, & Sharfi, 2006) untersu-
chen die Konsistenz der &sthetischen Wahrnehmung nach 500ms Betrachtungszeit.
Zwei Experimente wurden durchgefiihrt, bei denen einmal 40 und einmal 53 Versuchs-
personen die gleichen 50 Webseitenscreenshots auf einer 9-Punkte-Skala bei 500ms
Betrachtungszeit nach visueller Attraktivitat bewerten. Die Screenshots wurden nach
dem Kriterium einer mdglichst groRen Bandbreite an Attraktivitat ausgewahlt. Im Er-
gebnis korrelieren die Bewertungen zwischen den beiden Experimenten sehr stark und
zeigen damit, dass Bewertungen bei einer Betrachtungszeit von 500ms konsistent den
asthetischen Eindruck erfassen.

(Lindgaard, Fernandes, Dudek, & Brown, 2006) verkirzten die Betrachtungszeit
noch weiter auf 50ms, einen Zeitraum, in dem noch keine reflektiven &sthetischen Urtei-
le geféllt werden kdnnen und nur eine spontane affektive Evaluation moglich ist. Sie
verwendeten 25 extrem attraktive und 25 extrem unattraktive Screenshots. 40 Ver-
suchspersonen nahmen an dem Experiment teil. In einer Bedingung betrachteten hier-
von 20 der Teilnehmer die Webseiten in zwei randomisierten Durchgangen 50ms lang
bewerteten sie jeweils auf einer 9-Punkte-Skala nach ihrer Attraktivitat. Das Ergebnis
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einer Uber die Teilnehmer gemittelten Korrelation zwischen den beiden Durchgangen
flr die 50ms-Bedingung ist nicht angegeben. Auf der Ebene der einzelnen Teilnehmer
sind allerdings alle Korrelationen bis auf eine zwischen den beiden Durchgéngen signi-
fikant (Lindgaard et al., 2006, p. 123). Das Ergebnis wurde von (Lindgaard et al., 2011)
repliziert. 20 Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. Es wurden dieselben
Webseitenscreenshots wie im vorherigen Experiment verwendet. Da bei der 50ms Sti-
mulierung eine fortgesetzte visuelle Verarbeitung bis zu 250ms (ber das Aussetzen der
Stimulierung hinaus nicht ausgeschlossen ist (Goldstein, 2010, p. 114), wurde hier eine
Ruckwartsmaskierung eingesetzt. Hierbei folgt dem Webseitenscreenshot direkt fir
50ms eine gescrambelte Version, wodurch eine weitere visuelle Verarbeitung verhindert
wird. Die Screenshots wurden jeweils 50ms in zwei Durchgéangen gezeigt und auf einer
9-Punkte-Skala nach Attraktivitat bewertet. Die Korrelation zwischen den beiden
Durchgéngen ist hier angegeben und sie ist mit 0,73 signifikant. Damit bestatigt sich die
Hypothese, dass der &sthetische Eindruck im Web bereits nach einer sehr kurzen Stimu-
lierung konsistent ist und es deutet sich eine unmittelbare affektive Evaluationsebene
des Asthetischen im Web an.

Insbesondere zwei Studien aus dem Bereich der Psychologie legen die Existenz einer
solchen unmittelbaren affektiven Evaluationsebene nahe. (Kunst-Wilson & Zajonc,
1980) untersuchen die Frage im Kontext des Mere-Exposure-Effekts. Dieser besteht
darin, dass eine zunehmend positive Einstellung gegenuber einem Stimulus zu beobach-
ten ist, je haufiger er gezeigt wurde. Dieser Effekt ist jedoch nur bei Stimuli mit einiger
visueller Komplexitat festzustellen (Smith & Dorfman, 1975, p. 153). (Kunst-Wilson &
Zajonc, 1980) lieRen Testpersonen zehn Bilder von unregelmafigen Vielecken jeweils
funf Mal 1ms lang betrachten. In einer zweiten Phase wurden diese Bilder erneut eine
Sekunde jeweils gepaart mit einem unbekannten Bild gezeigt. VVersuchspersonen sollten
zum einen angeben, welches der beiden Bilder sie schon gesehen hatten, zum anderen,
welches der beiden Bilder ihnen besser geféllt. Die kognitive Wiedererkennung liegt mit
48% Genauigkeit auf Zufallsniveau, wahrend die affektive Unterscheidung mit 60%
Genauigkeit deutlich Gber Zufallsniveau liegt (Kunst-Wilson & Zajonc, 1980, p. 558).
Dies bedeutet, dass es bei einer 1ms langen Stimulierungsdauer von der Kognition un-
abhangige Prozesse auf affektiver Ebene sind, die diesen Mere-Exposure-Effekt auslo-
sen.

(Murphy & Zajonc, 1993) gehen der Frage mit einer methodischen Abwandlung ei-
nes affektiven Priming-Experiments nach. Stimuli mit positiver und negativer affektiver
Wirkung werden hierbei kurz als Primes einmal einem positiven und einmal einem ne-
gativen Wort vorgeschaltet. Die affektive Reaktion auf den Prime beeinflusst die Ant-
wortverzdgerung von Testpersonen, die die Worter so schnell wie mdglich nach ihrer
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Wertigkeit einordnen. Dies ist bedingt durch die gleichgerichtete oder entgegengesetzte
Wertigkeit zwischen affektiver Reaktion und Woértern. (Murphy & Zajonc, 1993) wan-
delten die Methode leicht ab. Sie verwendeten Bilder von Gesichtern mit Ausdriicken
von Freude oder Arger. Diese wurden fir 4ms Bildern von neutralen chinesischen
Schriftzeichen vorgeschaltet. 32 Versuchspersonen gaben den Grad ihrer Bevorzugung
in Bezug auf diese Schriftzeichen an. Im Ergebnis wurden Schriftzeichen, die nach ei-
nem Bild mit freudigem Gesichtsausdruck erschienen, signifikant mehr bevorzugt als
diejenigen, die einem Bild mit drgerlichem Gesichtsausdruck folgten (Murphy &
Zajonc, 1993, p. 725). Es zeigt sich hier also wiederum bei einer 4ms langen Stimulie-
rung eine unmittelbare affektive Reaktion auf den Gesichtsausdruck, die unabhédngig
von kognitiven Prozessen wirksam ist.

(Zhou & Fu, 2007) ubertragen den affektiven Priming-Effekt auf den Webkontext.
Sie wollten herausfinden, ob der unmittelbare asthetische Eindruck, wie er sich im Web
in Experimenten gezeigt hat, mit affektiven Reaktionen zusammenhangt. Sie verwende-
ten 20 besonders attraktive und 20 besonders unattraktive Webseitenscreenshots. Diese
wurden jeweils 100ms einmal einem positiven und einmal einem negativen Wort vor-
geschaltet. 25 Versuchspersonen ordneten die Worter so schnell wie maoglich nach ihrer
Wertigkeit ein und die Antwortverzdgerung hierbei wurde gemessen. Fur die Datenana-
lyse wurde flr schéne und héssliche Webseiten die Reaktionszeit bei positiven Wartern
von der Reaktionszeit bei negativen Waortern abgezogen. Je grofer diese Differenz ist,
desto langer ist die Reaktionszeit bei negativem Wort, und dies bedeutet eine durch den
Bewertungskonflikt positive affektive Reaktion auf die Webseite. Im Ergebnis konnten
signifikante Unterschiede in der erwarteten Richtung bei schonen und héasslichen Web-
seiten festgestellt werden (Zhou & Fu, 2007, p. 345). Es sind also affektive Reaktionen,
die zum unmittelbaren &sthetischen Eindruck im Web fihren.

Im Web lassen nun méglicherweise die sehr fliichtigen Interaktionsmuster kaum eine
differenzierte Beurteilung des asthetischen Eindrucks zu. Webnutzer wechseln in sehr
kurzen Zeitintervallen von einer Webunterseite zur anderen. (Cockburn & McKenzie,
2001, p. 911) fanden in einer empirischen Studie durch Aufzeichnung der Browserakti-
vitdten von Webnutzern heraus, dass der haufigste zeitliche Abstand zwischen Webun-
terseitenaufrufen bei einer Sekunde liegt, wéhrend Zeitabstande von mehr als zehn Se-
kunden schon selten sind. (Weinreich, Obendorf, Herder, & Mayer, 2008, p. 5:19) ha-
ben ebenfalls das Navigationsverhalten anhand der Browseraktivitat untersucht. Hier
liegt die hdufigste durchschnittliche Verweildauer auf Webunterseiten bei zwei Sekun-
den. Webseiten mussen vor diesem Hintergrund asthetisch sehr schnell und affektiv
wirken, um einen Eindruck auf den Nutzer zu machen und zu einer weiteren Interaktion
Zu motivieren.
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Es finden sich in den letzten Jahren zunehmend Studien, die untersuchen, welche &sthe-
tischen Merkmale von Webseiten den unmittelbaren visuellen Eindruck beeinflussen.

Die Arbeit von (Zheng et al., 2009) wurde bereits im Kapitel zu den Designvariablen
angefuhrt (s. Kap. 5.2.). Sie nehmen die Wirkung von objektiv quantifizierter Balance
und Symmetrie in Bezug auf Farbe, Musterung und Helligkeit auf Attraktivitatsbewer-
tungen nach 150ms Betrachtungszeit zum Gegenstand ihrer Untersuchung. Formeln
wurden aus der Studie von (Ngo & Byrne, 2001) Gibernommen und die Screenshots tber
Dekompositionsalgorithmen fiir die statistische Bildanalyse verarbeitet. Insbesondere
die Farb-, Musterungs- und Helligkeitsbalance wie auch die Farbsymmetrie beeinflus-
sen den unmittelbaren asthetischen Eindruck (Zheng et al., 2009, p. 6).

(Reinecke et al., 2013) untersuchen ebenfalls den Einfluss quantifizierter asthetischer
Merkmale von Webseiten auf die Attraktivitatsbewertungen nach 500ms Betrachtungs-
zeit. Sie beziehen die Buntheit und die visuelle Komplexitat ein. Mehrere objektive
MessgroRen wurden danach ausgewahlt, wie gut sie mit subjektiven Bewertungen der
visuellen Komplexitat und Buntheit durch Testpersonen Ubereinstimmen. In einem EXx-
periment wurde auf dieser Basis geprift, inwieweit der erste dsthetische Eindruck durch
die so quantifizierte visuelle Komplexitat und Buntheit vorhergesagt werden kann. 242
Versuchspersonen nahmen an der onlinebasierten Erhebung teil. Sie betrachteten 30
Webseitenscreenshots jeweils 500ms lang in zwei randomisierten Durchgangen und
bewerteten sie dann auf einer 9-Punkte-Skala nach ihrer Attraktivitat. Die visuelle
Komplexitat zeigt sich als starker negativer Einflussfaktor auf den ersten dsthetischen
Eindruck, wahrend die Buntheit keinen Einfluss ausuibt (Reinecke et al., 2013, p. 2056).

(Tuch, Presslaber, et al., 2012) untersuchen, ob unterschiedlich visuell komplexe
Webseiten bereits bei sehr kurzer Betrachtungszeit von 17ms die &sthetischen Bewer-
tungen beeinflussen. Die visuelle Komplexitat wurde in einer Vorstudie Uber die sub-
jektiven Bewertungen von 267 Teilnehmern manipuliert. Sie wurde auf einer hohen und
einer niedrigen Stufe fixiert. 82 Versuchspersonen nahmen an der Untersuchung teil.
Sie wurden zufallig einer von drei Zeitbedingungen zugeordnet: 50ms, 33ms oder 17ms.
Die Screenshots wurden nacheinander von ihnen betrachtet und jeweils auf einer analo-
gen Skala nach dem dsthetischen Eindruck bewertet. Der Einfluss der visuellen Kom-
plexitat auf die asthetische Bewertung ist signifikant und es gibt keinen Interaktionsef-
fekt zur Zeitbedingung (Tuch, Presslaber, et al., 2012, p. 17). Die visuelle Komplexitat
ist demnach bei einer Stimulierung von 17ms genauso wirksam wie bei langerer Stimu-
lierung.

Die Balance und die visuelle Komplexitat sind demnach auch bei sehr kurzer Be-
trachtungszeit Einflussfaktoren auf den &sthetischen Eindruck. Sie scheinen den Nutzer
auf der unmittelbaren affektiven Evaluationsebene anzusprechen und sehr schnell wirk-
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sam zu sein. Wie bereits unter 5.1. ausgeftihrt, kdnnten einfache Webseiten gerade im
ersten Eindruck &sthetisch angenehm wirken, wahrend bei wiederholten Besuchen einer
Webseite dieser positive Einfluss nachlassen konnte.

(Thielsch & Hirschfeld, 2012) versuchen das Phdnomen der sehr schnellen dsthetischen
Evaluation im Web Uber die Aktivierung bestimmter Verarbeitungskanale im Gehirn zu
erklaren. Zunachst wird demnach die grobe visuelle Information verarbeitet, die in nied-
rigen Raumfrequenzen ubertragen wird. Eine zeitlich spéater stattfindende Verarbeitung
verwendet dann detaillierte Information, die Giber hohe Raumfrequenzen vermittelt wird.
(Thielsch & Hirschfeld, 2012) nehmen auf dieser Grundlage an, dass bei sehr kurzer
Betrachtungszeit asthetische Bewertungen von tiefpassgefilterten Screenshots, die also
nur niedrige Raumfrequenzen ubertragen, mit denen von ungefilterten Screenshots kor-
relieren. Fur hochpassgefilterte Screenshots mit Ubertragung von nur hohen Raumfre-
quenzen wird dieser Zusammenhang nicht erwartet. Fur die Uberpriifung dieser Hypo-
these wurden 50 Screenshots aus unterschiedlichen Bereichen als Stimulusmaterial
verwendet. 92 Versuchspersonen nahmen an dem Versuch teil. Sie wurden zufallig ei-
ner von drei Filterungsbedingungen der Screenshots zugeordnet: ungefiltert, tiefpass-
oder hochpassgefiltert. Sie durchliefen drei Bewertungsblocks mit drei Zeitbedingun-
gen: 50, 500 oder 10000ms. Jeder Screenshot wurde mit einer 7-Punkte-Skala nach dem
asthetischen Eindruck bewertet. Im Vergleich zwischen den Bewertungen verschiedener
Versuchspersonen in den Filterungsbedingungen und bei 50ms Stimulierung ergibt sich
nur zwischen den Bewertungen bei ungefilterten und tiefpassgefilterten Screenshots ein
Zusammenhang, zwischen hochpassgefilterten und ungefilterten Stimuli dagegen nicht.
Es ist also nach diesen Ergebnissen der Verarbeitungskanal fur die grobe visuelle In-
formation, Uber den die schnelle Evaluation des &sthetischen Eindrucks ablauft.

7.2. Erkenntnisse zur Stabilitat des asthetischen Eindrucks

Zum einen ist es innerhalb dieses Aspektes interessant, ob der erste unmittelbare &sthe-
tische Eindruck auch bei langerer Betrachtungszeit stabil bleibt. Zum anderen ergibt
sich eine Erkenntnis zur Eigenart des dasthetischen Eindrucks aus der Untersuchung,
inwieweit eine Bewertung nach einer tatsdchlichen aufgabenbezogenen Nutzungserfah-
rung mit einer Bewertung nach bloRer Betrachtung Ubereinstimmt.

Zur ersten Fragestellung finden sich drei Studien. (Lindgaard et al., 2006) wurden
bereits im Kapitel 7.1. zur Unmittelbarkeit des asthetischen Eindrucks zitiert. Sie unter-
suchen im dritten Experiment die Stabilitat der Bewertung des asthetischen Eindrucks
nach 50ms bis zu einer Betrachtungszeit von 500ms. 40 Versuchspersonen nahmen teil
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und wurden entweder der 50ms oder der 500ms Bedingung zugeordnet. 25 Screenshots
mit der hochsten und 25 Screenshots mit der niedrigsten Attraktivitatsbewertung aus
einem friheren Experiment dienten als Stimulusmaterial. Sie wurden anhand einer 9-
Punkte-Skala nacheinander nach &sthetischer Attraktivitat bewertet. In jeder Zeitbedin-
gung wurden die Screenshots in zwei Durchgéngen in randomisierter Reihenfolge ge-
zeigt. Jeder Screenshot wurde also zweimal bewertet. Fir die Analyse der Stabilitat
wurden die Bewertungen des ersten Durchgangs beider Zeitbedingungen untersucht.
Die Korrelation ist mit 0,95 signifikant, der unmittelbare erste Eindruck nach 50ms also
auch bis zu einer etwas langeren Betrachtungszeit von 500ms stabil (Lindgaard et al.,
2006, p. 123).

(Tractinsky et al., 2006) untersuchen unter anderem die Stabilitat des asthetischen
Eindrucks zwischen einer 500ms langen und einer 10 Sekunden langen Betrachtungs-
zeit. 50 Webseitenscreenshots dienten als Stimuli, die nach dem Kriterium ausgewéhlt
worden waren, dass sie eine moglichst grolRe Bandbreite der Attraktivitat reprasentier-
ten. 40 Versuchspersonen bewerteten die Screenshots in jeweils randomisierter Reihen-
folge in zwei Durchgangen mit den zwei Betrachtungszeiten. Jeder Screenshot wurde
auf einer 10-Punkte Skala nach seiner Attraktivitat bewertet. Die Korrelation der Daten
zwischen den beiden Phasen ist mit 0,92 sehr hoch (Tractinsky et al., 2006, p. 1076).
Der erste asthetische Eindruck bleibt demnach auch bei langerer Betrachtungszeit stabil.

Die Studie von (Thielsch & Hirschfeld, 2012) wurde bereits unter dem Aspekt der
Unmittelbarkeit des asthetischen Eindrucks angefihrt (s. Kap. 7.1.). Die Forscher unter-
suchen auflerdem den Zusammenhang zwischen den &sthetischen Bewertungen unter
den Zeitbedingungen 50, 500 oder 10000ms bei der Betrachtung von 50 ungefilterten
Screenshots. Der dsthetische Eindruck wurde hier Gber eine einzelne 7-Punkte-Skala
gemessen. Die Korrelationen des asthetischen Eindrucks derselben Testpersonen zwi-
schen allen drei Betrachtungszeiten sind signifikant. Die Korrelationen zwischen den
Bewertungen durch verschiedene Testpersonen sind dagegen nur fur die Zeitbedingun-
gen 500ms und 10 Sekunden signifikant (Thielsch & Hirschfeld, 2012, p. 738).

Es deutet sich demnach an, dass der erste &sthetische Eindruck nach 500ms auch bei
langerer Betrachtungszeit stabil bleibt. Die Stabilitat der Wahrnehmung nach 50ms
konnte bei (Lindgaard et al., 2006) bis zur Betrachtungszeit von 500ms bei Bewertun-
gen unterschiedlicher Versuchspersonen festgestellt werden. (Tractinsky et al., 2006)
stellen eine Stabilitat des &sthetischen Eindrucks von einer 500ms Bedingung bis zu
einer Betrachtungszeit von 10 Sekunden fest. Bei (Thielsch & Hirschfeld, 2012) zeigt
sich die Stabilitat des unmittelbaren &sthetischen Eindrucks nach 50ms bis zu 500ms
und 10 Sekunden Betrachtungsdauer, allerdings nur fur Bewertungen derselben Ver-
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suchsperson. Schon dem ersten unmittelbaren visuellen Eindruck wirde demnach eine
Bedeutung fir die etwas langere Betrachtung einer Webseite zukommen.

Zur Stabilitat des &asthetischen Eindrucks einer Webseite von einer bloRen Betrachtung
bis nach einer Nutzungserfahrung soll eine Studie vorgestellt werden. Die Studie von
(van Schaik & Ling, 2008) wurde bereits im Kapitel zum Zusammenhang zwischen der
asthetischen Wahrnehmung und der subjektiven Bewertung der Usability angefuhrt (s.
Kap. 6.5.). Unter anderem ergeben sich aus der Studie auch Erkenntnisse zur Rolle der
Nutzungserfahrung bei der asthetischen Wahrnehmung. 111 Versuchspersonen nahmen
an der Untersuchung teil. Sie betrachteten zunéchst eine von vier Webseiten beliebig
lang und bewerteten sie unter anderem nach ihrer Schonheit auf einer 7-Punkte-Skala.
Es folgte die Nutzung der Webseite anhand von zehn Suchaufgaben, die nacheinander
bearbeitet wurden. Anschlieend wurde unter anderem erneut die Schonheitsbewertung
mit demselben Instrument erhoben. Die Korrelation zwischen der &sthetischen Wahr-
nehmung vor und nach der Interaktion ist signifikant (van Schaik & Ling, 2008, p. 424).
Der asthetische Eindruck scheint sich demnach nicht durch eine tatsachliche Nut-
zungserfahrung zu &ndern. Die Evidenz ist bei nur einer Studie sehr schwach. Bestéatigt
sich diese Erkenntnis jedoch bei weiteren Studien, wirde dies bedeuten, dass die asthe-
tische Wahrnehmung im Web vor und nach einer Interaktion unverandert bleibt und
damit unter diesem Aspekt auf eine ganz andere Weise wirksam ist als die Usability.

7.3. Erkenntnisse zu individuellen Unterschieden in asthetischen Bewertungen

Dieser Aspekt wurde bereits im Kapitel zu den Designvariablen als Einflussfaktoren auf
die asthetische Wahrnehmung angesprochen (s. Kap. 5). Die dortigen Ergebnisse sollen
hier nochmals zusammengetragen und ergénzt werden.

Geschlecht, kultureller Hintergrund und Expertenwissen tauchen als Faktoren auf,
die zu Abweichungen in &sthetischen Bewertungen flihren. Weitere personenbezogene
Merkmale wie Alter, Bildungsstand und asthetische Empféanglichkeit sind als mogliche
Aspekte denkbar, die Unterschiede in der &sthetischen Wahrnehmung bedingen konnen.

(Tuch et al., 2010, p. 1835) haben herausgefunden, dass nur Ménner auf die vertikale
Symmetrie mit erhOhten Bewertungen der &sthetischen Attraktivitat reagieren. Frauen
zeigen in dieser Studie dagegen keine derartige Bevorzugung gegeniber dieser Design-
variablen (s. Kap. 5.2.).

(Moss & Gunn, 2009) untersuchen zum einen, ob es zwischen Webseiten, die von
Ménnern oder Frauen gestaltet wurden, Unterschiede in den Auspragungen bestimmter
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Gestaltungsmittel gibt. Darauf aufbauend wird gepruft, inwiefern diese Unterschiede
sich auf die Bevorzugungen durch ménnliche und weibliche Nutzer tbertragen. Bei den
Gestaltungsmitteln zeigen sich folgende Abweichungen zwischen den Geschlechtern:
Frauen und Ménner verwenden Bilder, die eher Menschen des eigenen Geschlechts ab-
bilden. Frauen verwenden h&ufiger abgerundete Ecken, Manner dagegen kantige. Frau-
en vermeiden ein horizontales Layout. Sie setzen im Schriftbild mehr unterschiedliche
Farben ein als Méanner, vor allem haufiger Weil, Pink, Mauve und Gelb, und gestalten
dieses auRerdem haufiger unregelméfiig als Manner (Moss & Gunn, 2009, p. 455). 38
mannliche und 26 weibliche Versuchspersonen nahmen an der Erhebung zur Bevorzu-
gung in Bezug auf drei von Ménnern und drei von Frauen gestalteten Webseiten teil.
Die Bevorzugung von Merkmalsauspragungen der Webseiten wurde tber 20-Punkte-
Skalen unter anderem zu Bildern auf den Seiten, verwendeten Formen, Layout der
Webseite und Farben des Schriftbilds erhoben. Frauen bevorzugen unter den Aspekten
Bilder, verwendete Formen, Layout und Schriftbild die von Frauen gestalteten Websei-
ten. Manner bevorzugen die von Maénnern gestalteten Webseiten nach den Kriterien
Layout und Farben im Schriftbild. Sie bevorzugen allerdings die von Frauen gestalteten
Webseiten in Bezug auf Bilder (Moss & Gunn, 2009, p. 457).

(Jardina, Phan, Nguyen, & Chaparro, 2012) untersuchen Unterschiede zwischen
Mannern und Frauen in Bezug auf Designmerkmale, die die wahrgenommene Design-
qualitat beeinflussen. Einbezogen werden die Komplexitat, die Attraktivitdt und die
Helligkeit. 54 Manner und 62 Frauen nahmen an der Erhebung teil. 50 Screenshots von
Onlineshops wurden als Stimuli verwendet. Die Designqualitdt wurden ber semanti-
sche Differentiale auf 5-Punkte-Skalen gemessen. Helligkeit und Attraktivitat beeinflus-
sen die wahrgenommene Designqualitat in den Bewertungen beider Geschlechter posi-
tiv. Die Komplexitat hat dagegen nur bei Frauen einen negativen Einfluss auf die wahr-
genommene Designqualitat. Die Attraktivitat wird wiederum bei beiden Geschlechtern
negativ durch die Komplexitat beeinflusst (Jardina et al., 2012, p. 1605). Komplexitét
beeintréchtigt demnach fiir Manner die Attraktivitat, eine komplexe Webseite wird von
diesen aber dennoch nicht unbedingt als schlecht gestaltet wahrgenommen.

Geschlecht ist also ein personenbezogener Aspekt, der die Variabilitat von astheti-
schen Bewertungsdaten erhoht. Manner und Frauen scheinen sich in den Gestaltungs-
mitteln, in der Bevorzugung der vertikalen Symmetrie und in der Wahrnehmung der
Komplexitat als Merkmal, das die Designqualitat negativ beeinflusst, zu unterscheiden.

(Cyr et al., 2010) haben kulturelle Unterschiede zwischen Kanadiern, Japanern und
Deutschen in der Farbbevorzugung festgestellt (s. Kap. 5.3.). Wahrend Deutsche und
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Japaner Blau gegentber Grau in Webseiten bevorzugen, gibt es bei Kanadiern keinen
Unterschied zwischen den Vorlieben fur Blau und Grau.

(Lindgaard, Litwinska, & Dudek, 2008) untersuchen kulturelle Unterschiede zwi-
schen Taiwanesen und Kanadiern in asthetischen Bewertungen des unmittelbaren ersten
Eindrucks. 72 Versuchspersonen aus beiden Landern nahmen an dem Experiment teil.
Die Taiwanesen lebten in Taiwan, waren kaum westlicher Kultur oder englischsprachi-
gen Webseiten ausgesetzt und sprachen, wenn Uberhaupt, dann nur sehr wenig Englisch.
Eine Gruppe bewertete 25 extrem attraktive und 25 extrem unattraktive nordamerikani-
sche Webseitenscreenshots zwei Mal in randomisierter Reihenfolge nach 50ms Stimu-
lierung, eine weitere Gruppe nach 500ms Betrachtungszeit auf einer 9-Punkte-Skala
nach Attraktivitat. Es konnten keine kulturellen Unterschiede in den Bewertungen fest-
gestellt werden. Auch der Interaktionseffekt zwischen kultureller Zugehdrigkeit und
Zeitbedingung ist nicht signifikant, so dass sich also weder bei sehr kurzer noch bei
etwas langerer Stimulierung ein Kulturunterschied zeigt (Lindgaard et al., 2008, p. 159).
In einer weiteren Studie in derselben Publikation wurden 25 extrem attraktive und 25
extrem unattraktive taiwanesische und chinesische Webseiten als Stimulusmaterial ver-
wendet. Es wurde erwartet, dass Chinesen die Webseiten hoher bewerten werden als die
Kanadier. 80 in Kanada anséssige Versuchspersonen, davon 40 Kanadier und 40 Chine-
sen, nahmen an dem Experiment teil. Jeweils die Halfte der Kanadier und der Chinesen
waren jung und weberfahren, die andere Halfte alter als 40 und unerfahren in der Web-
nutzung. Die jungen Teilnehmer bewerteten die Webseiten nach 50ms, die élteren nach
500ms Stimulierung in jeweils zwei randomisierten Durchgangen auf einer 9-Punkte-
Skala nach Attraktivitat. Wie angenommen, sind die Bewertungen der Chinesen, und
hier insbesondere die der jungen Chinesen, fur die Webseiten signifikant hoher als die-
jenigen der Kanadier (Lindgaard et al., 2008, p. 161).

Es scheinen demnach personenbezogene Unterschiede, hier kulturelle Unterschiede,
beim unmittelbaren affektiven dsthetischen Eindruck bereits eine Rolle zu spielen. Dies
ist jedoch abhingig von der Ubereinstimmung zwischen der kulturellen Herkunft der
Testpersonen und der Webseiten.

(Bonnardel et al., 2011) stellten Unterschiede in der Farbbevorzugung von Webseiten
zwischen normalen Webnutzern und Webdesignern fest (s. Kap. 5.3.). Webdesigner
zeigen geringere Vorlieben fur Blau, Griin und Magenta und bevorzugen Grau mehr als
die normalen Webnutzer. Expertenwissen ist also ebenfalls ein personenbezogener Fak-
tor, der die Variabilitat von asthetischen Bewertungen im Web erhoht.
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Insgesamt werden demzufolge Einfliisse personenbezogener Merkmale wie Geschlecht,
Kultur und Expertenwissen auf die asthetische Bevorzugung deutlich. Die Uberein-
stimmung in der asthetischen Wahrnehmung ist in Experimenten, die den &sthetischen
Eindruck manipulieren, hoch genug, um die Variabilitdt von Daten innerhalb der &sthe-
tischen Bedingungen gering zu halten und statistische Signifikanz zu erreichen. Den-
noch sind viele Faktoren denkbar, die zu Unterschieden zwischen Menschen in ihren
asthetischen Vorlieben fihren.

7.4. Zusammenfassung zum &sthetischen Wahrnehmungs- und Evaluationsprozess

Der erste &sthetische Eindruck entsteht im Web innerhalb von 50ms und ist mit einer
unmittelbaren affektiven Evaluation verbunden. Die Existenz einer solchen affektiven
Bewertungsebene ist in der psychologischen Forschung gut belegt. Fliichtige Interakti-
onsmuster im Web legen die Vermutung nahe, dass schnelle Bewertungsprozesse hier
eine wichtige Rolle spielen. Die asthetische Wahrnehmung bleibt zudem vom ersten
affektiven Eindruck bis zu langerer Betrachtung beim selben Betrachter stabil. Auch
eine tatsachliche Nutzungserfahrung fiihrt nicht zu einer Anderung des asthetischen
Eindrucks nach einer passiven Betrachtung. Asthetische Bevorzugungen hangen auRer-
dem von personenbezogenen Merkmalen ab. Insbesondere zwischen Ménnern und
Frauen, aber auch fir den kulturellem Hintergrund und das Expertenwissen wurden
Unterschiede in den Vorlieben deutlich.
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Teil 111: Experimentelle Untersuchung: Einfluss der affektiven Bewertungsebene
des Asthetischen auf das Annaherungs- und Vermeidungsverhalten im Web
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8. Forschungsansatz und Hypothesen

Im Uberblick tiber den Forschungsstand zum visuell Asthetischen im Web zeigte sich
der fast ausnahmslose Einsatz von Fragebogeninstrumenten zur Erhebung abhéangiger
Variablen. Daten zur Bevorzugung und zu Nutzungsabsichten gegeniiber unterschied-
lich &sthetisch attraktiven Webseiten erfassen also die Selbsteinschatzung von Nutzern,
die vom tatséchlichen Verhalten jedoch abweichen kann. Ein anderer moglicher Ansatz
zur Untersuchung der Wirkungsweise des Asthetischen besteht in der Erhebung von
Verhaltensdaten wéhrend der Interaktion mit Webseiten. Ein Verhaltensmodell, das in
der Psychologie und der padagogischen Forschung eine hohe Akzeptanz gefunden hat,
ist das Modell des Annaherungs- und Vermeidungsverhaltens. Es ist geeignet, Verhal-
ten gegenuber positiv oder negativ gewerteten Objekten zu beschreiben (Elliot &
Covington, 2001; Mehrabian & Russel, 1974, p. 96ff.). Annédherung ist eine Verhaltens-
richtung auf ein Objekt zu: ,,behavior is instigated or directed by a positive/desirable
event or possibility* (Elliot & Covington, 2001, p. 73). Vermeidung ist eine Verhaltens-
richtung von einem Objekt weg: ,behavior is instigated or directed by a nega-
tive/undesirable event or possibility” (Elliot & Covington, 2001, p. 74).

Zwei Wahrnehmungsebenen des Asthetischen wurden in diese Verhaltensuntersu-
chung einbezogen. Die eine Ebene erfasst mehr reflektive dsthetische Vorlieben und
wurde Uber ein explizites Ranking im Anschluss an die Interaktion erhoben. Die erste
Hypothese bezieht sich auf diese reflektive dsthetische Bewertung:

Hypothese 1: Je dsthetisch attraktiver/unattraktiver eine Webseite vom Nutzer ref-
lektiv bewertet wird, desto deutlicher wird eine Tendenz zur Anndhe-
rung/Vermeidung wahrend der Interaktion zu beobachten sein.

Die zweite Hypothese ist die eigentlich zentrale in dieser Untersuchung. Sie nimmt Be-
zug auf die Erkenntnisse, wonach der erste &sthetische Eindruck im Web nach sehr kur-
zer Betrachtungszeit entsteht und konsistent ist und mit einer unmittelbaren affektiven
Evaluationsebene in Zusammenhang steht (s. Kap. 7.1.). Es wurde bereits angefiihrt,
dass dieser erste affektive visuelle Eindruck im Web vor dem Hintergrund der sehr
flichtigen Interaktionsmuster von besonderer Bedeutung sein konnte. Die Auswirkung
dieser Wahrnehmungsebene des Asthetischen auf die weitere Interaktion und damit ihre
Verhaltensrelevanz wurde noch nicht untersucht, ist jedoch fur Webseitenbetreiber von
besonderer Bedeutung. Es soll fur diese Untersuchung ebenfalls das Modell des Anna-
herungs- und Vermeidungsverhaltens herangezogen werden.
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Hypothese 2: Bei Webseiten, die sich im ersten affektiven visuellen Eindruck un-
terscheiden, werden auch Unterschiede im weiteren Anné&herungs- und Vermei-
dungsverhalten wéhrend der Interaktion zu beobachten sein. Affektiv visuell attrak-
tive Webseiten bewirken Anndherungsverhalten und affektiv visuell unattraktive
Webseiten Vermeidungsverhalten.

Durch die Einbeziehung der reflektiven &sthetischen Bewertungsebene kdnnen weitere
Fragestellungen beriicksichtigt werden. Sie richten sich zum einen auf Unterschiede in
der Art und Intensitat der Wirkung der beiden Ebenen auf das Annaherungs- und Ver-
meidungsverhalten. Zum anderen kann untersucht werden, ob der unmittelbare affektive
visuelle Eindruck in die reflektive Bewertung hineinwirkt und tber die Interaktion hin-
aus stabil bleibt. AuBerdem ist es von Interesse, welche Rolle individuelle Unterschiede
in den asthetischen Vorlieben spielen, wie sie sich im reflektiven Ranking zeigen.
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9. Versuchsplanung

9.1. Auswahl der Variablen

Die Hypothesen beziehen sich also auf zwei unterschiedliche Wahrnehmungsebenen
des Asthetischen. Die mehr reflektive Bewertungsebene wurde (iber eine Ranking-
Prozedur der Webseiten im Anschluss an die Interaktion erhoben und spiegelt damit die
uberlegten dasthetischen Vorlieben der einzelnen Versuchspersonen wider. Sie diente als
unabhangige Variable bei der Priifung der Hypothese 1.

Uber ein affektives Priming-Experiment, das noch genauer beschrieben wird, wurde
der affektiv wirksame &sthetische Eindruck operationalisiert. Er ist die unabhéngige
Variable bei der Priifung der Hypothese 2 und wurde auf zwei extremen und einer neut-
ralen Stufe fixiert (s. Tab. 3). Es wurden also drei Gruppen von Webseiten experimen-
tell bestimmt und abgegrenzt: affektiv visuell unattraktive, neutrale und affektiv visuell
attraktive Webseiten. Uber Verhaltensunterschiede zwischen den jeweiligen extremen
und der neutralen Stufe konnten so Annédherungs- und Vermeidungstendenzen differen-
ziert untersucht werden.

Tabelle 3. Faktorstufen des affektiv wirksamen asthetischen Eindrucks

Stufen

A affektiv visuell unattraktive Webseiten

A, affektiv visuell neutral wirkende Webseiten
A affektiv visuell attraktive Webseiten

Bezlglich der abhangigen Variablen wurde eine multivariate Anlage des Versuchs fest-
gelegt. Die Auswahl dieser Variablen wurde nach dem Kriterium vorgenommen, ob sie
auf verschiedenen Ebenen Anndherungs- und Vermeidungsverhalten gegentber den
unterschiedlich visuell attraktiven Webseiten messbar machen.

Auf aktionsbezogener Verhaltensebene wurden drei Verhaltensvariablen bestimmt,
die zum Teil innerhalb der Forschung zum Webnutzerverhalten zur Erfassung und Dif-
ferenzierung von Verhalten gegentiber Webseiten eingesetzt wurden:

= Verweildauer auf den Webseiten

= Seitenpenetration (Anzahl aufgerufener Webunterseiten auf derselben Webseite)

= Leseanteil an der Verweildauer auf einer Webseite
Die Lange der Verweildauer auf einer Webseite ist ein Anhaltspunkt dafiir, ob sich der
Nutzer von der Webseite angezogen oder abgestoRen fuhlt. Wenn die Webseite visuell
unattraktiv wirkt, wird die Bereitschaft, langer mit ihr zu interagieren, gering sein. Um-
gekehrt wird eine visuell attraktiv wirkende Webseite die Lust zur Interaktion erhthen
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und zu langerer Verweildauer fiihren. Diese Variable ist deshalb zur Messung von An-
naherungs- und Vermeidungsverhalten einsetzbar.

Die Seitenpenetration kann als Indikator der Intensitat der Interaktion herangezogen
werden. (Nicholas, Huntington, Williams, & Dobrowolski, 2004, p. 32) interpretieren
die Seitenpenetration als Anzeichen dafur, ob die Interaktion mit einer Webseite fliich-
tig oder tiefgehend ist. Je mehr Webunterseiten aufgerufen werden, desto tiefgehender
ist die Interaktion. Auch diese Variable ist demnach geeignet, um Annéherungs- und
Vermeidungsverhalten zu messen.

Ein weiterer Indikator fir Anndherungs- und Vermeidungsverhalten ist der Grad der
Aufmerksamkeit gegenliber dem Inhalt der Webseite. Dieser kann ber den Anteil der
mit Lesen verbrachten Zeit an der Verweildauer auf einer Webseite gemessen werden.
Leseaktivitat ist tber den Blickfokus in Eye-Tracking-Videos erkennbar. Hohe Auf-
merksamkeit fir den Inhalt ist ein Zeichen fur intensive Beschéftigung mit der Webseite
und kann demnach als Annéherungsverhalten interpretiert werden. Niedrige Aufmerk-
samkeit fir den Inhalt kann als fliichtige Beschéftigung mit einer Webseite gedeutet
werden und ist ein Zeichen fur Vermeidungsverhalten.

Auch emotionale Reaktionen sind fiir die Messung von Anndherungs- und Vermei-
dungsverhalten relevant. Eine anziehende Wirkung einer Webseite wird sich auch in
positiven Gefiihlen manifestieren und eine abstoRende Wirkung mit negativen Gefiuihlen
verbunden sein. Fir die Messung der Gefuhlspolaritat wird ihr Zusammenhang mit der
Aktivitdt von zwei Gesichtsmuskeln herangezogen. Verschiedene Studien haben ge-
zeigt, dass eine erhohte Aktivitat des Wangenmuskels zygomaticus major, der fiir das
Lacheln und Lachen zusténdig ist, mit positiver Geflihlspolaritdt in Zusammenhang
steht und eine erhohte Aktivitat des Brauenmuskels corrugator supercilii, der das Stirn-
runzeln hervorruft, auf negative Gefuhlspolaritdt zuriickzufiihren ist (Brown &
Schwartz, 1980, p. 56; Cacioppo, Petty, Losch, & Kim, 1986, p. 264; Lang, Greenwald,
Bradley, & Hamm, 1993, p. 264). Die Aktivitat der beiden Gesichtsmuskeln wird Gber
eine elektromyografische Messung erhoben, bei der die Muskelaktivitat tiber elektrische
Signale quantifiziert werden kann. Als weitere abhéngige Variable werden deshalb be-
stimmt:

= Aktivitat des Wangenmuskels zygomaticus major
= Aktivitat des Brauenmuskels corrugator supercilii

Tabelle 4 veranschaulicht die Vorhersagen zu den Auspragungen der abhangigen Vari-

ablen innerhalb der drei Faktorstufen der affektiv wirksamen visuellen Attraktivitat der
Webseiten fiir Hypothese 2. Uber die Unterschiede zwischen A,und A, sind Vermei-
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dungstendenzen feststellbar, Uber die Unterschiede zwischen A, und A; Anndherungs-
tendenzen.

Tabelle 4. Vorhersagen zu den Auspragungen der abhéngigen Variablen (Hypothese 2)

abhangige Variable unabhéngige Variable A (affektive visuelle Attraktivitat)

Ay A, Az
(unattraktiv) (neutral) (attraktiv)

Brauenmuskelaktivitat B- S B= S B+

(B)

Wangenmuskelaktivitét W- < W= < W

(W)

Verweildauer (Vw) Vw- < Vw= < Vw+

Seitenpenetration (Sp) Sp- < Sp= < Sp+

Leseanteil (L) L- < L= < L+

9.2. Storfaktoren

Um die ceteris paribus-Bedingung zu erflllen, mussten einige weitere Einflussfaktoren
auf das Nutzerverhalten neben der visuellen Attraktivitat kontrolliert werden.

Der wichtigste weitere Einflussfaktor auf das Verhalten ist die Webseiten-Usability.
Auf niedrigem Niveau fuhrt sie zu negativen emotionalen Reaktionen (Mahlke, Minge,
& Thiring, 2006, p. 1064) und zum Abbruch der Interaktion und kann so die Wirkung
des visuellen asthetischen Eindrucks in den Hintergrund stellen. Freude bei der Nut-
zung, die auch durch die visuelle Attraktivitat hervorgerufen werden kann, wird ver-
starkt erlebt, wenn die grundlegenden pragmatischen Qualitaten, und damit eine gute
Usability, gegeben sind (Davis et al., 1992, p. 1119). Der Forschungsstand zum Zu-
sammenhang zwischen der Wahrnehmung der Usability und dem &sthetischen Eindruck
hat nahe gelegt, dass es Merkmale gibt, die die Bewertung beider Faktoren beeinflussen
(s. Kap. 6.5.). Die Kontrolle der Usability musste also so vorgenommen werden, dass
durch die Bearbeitung der Webseiten zur Verbesserung der Usability moglichst keine
asthetischen Merkmale veréndert werden.

Ein weiterer Storfaktor auf das Verhalten gegenuber den Webseiten ist die inhaltliche
Interessantheit der Webseiten. Diese wird zu einem bedeutenden Teil durch den inhalt-
lichen Gegenstand der Webseiten bestimmt, der deshalb bei allen Webseiten gleich sein
muss. Die inhaltliche Interessantheit wurde auf niedrigem Niveau konstant gehalten, da
es nicht maoglich ist, einen fir alle studentischen Testpersonen gleich interessanten Ge-
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genstand zu finden. Der Inhalt als wichtiger Aspekt fur die Bewertung von Webseiten
(Thielsch, 2008, p. 443) und fur die Motivation sie zu nutzen tritt dadurch in den Hin-
tergrund.

Fur die aktionsbezogenen Verhaltensvariablen ergaben sich als weitere Storfaktoren
die GroRe des Interaktionsraums als Anzahl der Webunterseiten einer Webseite und die
Informationsmenge als durchschnittliche Anzahl an Wértern je Webunterseite. Damit
die aktionsbezogenen Variablen nicht durch einen verschieden groRen Interaktionsraum
und durch eine unterschiedliche Menge an Information in ihrer Auspréagung beeinflusst
werden, wurde fir alle Webseiten eine einheitliche GroRe des Interaktionsraums und
eine einheitliche Menge an Information je Webunterseite festgelegt.

Weitere personenbezogene Storfaktoren sind die Sehfahigkeit, der persdnliche Bezug
zum Gegenstand der Webseiten und ein fachlicher Bezug zur Mensch-Maschine-
Interaktion. Diese Storfaktoren wurden uber die Auswahl der Probanden kontrolliert.

SchlieBlich sollte auch die Reihenfolge, in der die Webseiten von Versuch zu Ver-
such erscheinen als Storfaktor in das Design einbezogen werden. Es war zu erwarten,
dass die Intensitat der Interaktion durch den Ermudungseffekt zunehmend nachlasst, je
spater eine Webseite im Versuch gezeigt wird. Es wurde deshalb die Reihenfolge als
Kovariate und weitere Einflussvariable in der Datenanalyse beriicksichtigt, um so die-
sen Storfaktor zu kontrollieren.
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10. Auswabhl des Stimulusmaterials

10.1. Auswahlprozess in vier Schritten

Fur das Experiment wurden reale Webseiten als VVorlage genommen. Fir das affektive
Priming-Experiment wurde eine groRere Anzahl an Webseiten bendtigt, die méglichst
vielféltig in ihrer visuellen Erscheinung sein sollten. Es erschien deshalb als einfache
Losung, reale Webseiten zu verwenden und nicht mit Eigenproduktionen zu arbeiten.
Die Webseiten wurden anhand des Quelltextes nachgebildet, so dass eine Bearbeitung
mdoglich war. Es konnten nur Webseiten in die Auswahl aufgenommen werden, deren
CSS-Datei zugreifbar war, um das Layout nachbilden zu kénnen. Dies war Uber den
Yahoo-Site-Explorer zum grof3ten Teil moglich, der zum Zeitpunkt des Auswahlprozes-
ses noch verfugbar war. Einzelne Webseiten wurden vor dem affektiven Priming-
Experiment auf einen besonders unangenehm wirkenden visuellen Eindruck hin bear-
beitet, da die dsthetischen Ausprédgungen der realen Webseiten im Bereich des Hassli-
chen als nicht extrem genug erschienen. Zwei dieser Webseiten kamen in die letzte
Auswahl der affektiv unattraktiven Webseiten (w60 und w64) und eine in die Auswahl
der neutralen Webseiten (w23). Es sollen an dieser Stelle zunéchst die beiden bearbeite-
ten Webseiten, die auch experimentell sich als affektiv unangenehm wirkend gezeigt
haben, den Originalversionen gegentibergestellt werden, um die Eingriffe zu verdeutli-
chen (s. Abb. 9). Es wurde vor allem die Farbgestaltung geandert und hier Farbkombi-
nationen aus zum Teil mehreren Grinténen mit Blautdnen eingesetzt. Diesen Eingriffen
lag keine theoretische Fundierung zugrunde.

v =

Willkommen

e N L cLMAIme

oo = == )

W64 a) b)

Abbildung 9. Gegeniiberstellung von unbearbeiteten und unattraktiv wirkenden bearbeiteten Web-
seiten: a) unbearbeitet b) bearbeitet
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Die Bearbeitung der Webseite 23, die in die Auswahl der neutralen Webseiten gekom-
men ist, hatte nicht die beabsichtigte Wirkung im experimentell festgestellten ersten
affektiven Eindruck (s. Abb. 10). Die Anderungen betrafen weniger das Farbdesign als
unattraktive Musterungen von Hintergrund und Navigationsbereich, die im unmittelba-
ren affektiven visuellen Eindruck nicht negativ wirksam zu sein scheinen.

w23 a) b)

Abbildung 10. Gegenuberstellung der unbearbeiteten und der neutral wirkenden bearbeiteten
Webseite: a) unbearbeitet b) bearbeitet

Alle Bilder innerhalb der Webseiten, die nicht zum festen Layout gehérten, wurden ge-
I6scht, um so die Konsistenz des visuellen Eindrucks der Webseiten zu erhéhen. Bilder
haben eine eigene kaum zu kontrollierende &sthetische Attraktivitét, die von der Uber-
greifenden asthetischen Wirkung der Webseiten abweichen kann. Sie sind so Stérfakto-
ren fur die Auspragung von Annaherungs- und Vermeidungsverhalten.

Durch einen vierstufigen Auswahl- und Bearbeitungsprozess der Stimuluswebseiten
wurden die Storfaktoren kontrolliert und die affektiv wirksame visuelle Attraktivitat der
Webseiten variiert.

10.2. Schritt 1: Festlegung eines einheitlichen inhaltlichen Gegenstands

Uber diesen Schritt sollte die inhaltliche Interessantheit der Webseiten kontrolliert wer-
den. Der inhaltliche Gegenstand wurde nach folgenden Kriterien ausgewabhlt:

= genigend grofRe Anzahl an Webseiten innerhalb des Gegenstands, damit sich die
Auswahl tber den Auswahlprozess nicht kritisch verringert

= Moglichkeit einer informationsorientierten Nutzung der Webseiten
Von Interesse in dieser Untersuchung ist zunéchst die Untersuchung der Wir-
kung des visuellen asthetischen Eindrucks vor dem Hintergrund von Informati-
onsprozessen. Einfluss auf Kaufverhalten oder Kommunikationsbereitschaft als
weitere Motivationen der Webnutzung sollten nicht Gegenstand sein.

= Webseiten innerhalb des Gegenstands sollten thematisch so homogen wie mdog-
lich sein.
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= Die studentischen Testpersonen sollten nicht zur Zielgruppe der Webseiten ge-
hdren, um so die inhaltliche Interessantheit konstant niedrig zu halten.

Als inhaltlicher Gegenstand der Stimuluswebseiten wurden Unternehmenswebseiten der
rohstoffverarbeitenden Metallindustrie ausgewahlt, da sie alle oben genannten Kriterien
erfillen. Es gibt sehr viele Webseiten innerhalb des Gegenstands. Sie sind informati-
onsorientiert nutzbar. Diese Webseiten sind sich mit den Geschéftsbereichen Metallver-
arbeitung und Gief3erei inhaltlich sehr @hnlich, und studentische Testpersonen gehdren
nicht zur Zielgruppe dieser Webseiten, so dass diese fiir sie gleichbleibend von geringe-
rem Interesse sind.

10.3. Schritt 2: Affektives Priming-Experiment zur Auswahl von affektiv visuell
unattraktiven, neutralen und attraktiven Webseiten

10.3.1. Begriindung der Methodenwahl

Uber die experimentelle Methode des affektiven Priming konnen implizit positive und
negative affektive Reaktionen von Testpersonen auf ein Objekt festgestellt werden
(Banse, 2001; Giner-Sorolla, Garcia, & Bargh, 1999; Hermans, De Houwer, & Eelen,
1994). Auch affektive Reaktionen auf den visuellen Eindruck von Webseiten sind damit
erkennbar (Zhou & Fu, 2007). Im Rahmen des Versuchsaufbaus eines affektiven
Priming-Experiments werden Screenshots von Webseiten jeweils zweimal kurz, in der
vorliegenden Umsetzung 100ms, einmal einem positiven und einmal einem negativen
Begriff vorgeschaltet. Die Webseiten sind dabei die Primes. Die Testpersonen ordnen
den entweder positiven oder negativen Begriff so schnell wie mdglich nach seiner Wer-
tigkeit ein und die Antwortverzdgerung dabei wird gemessen. Flr jeden Screenshot lie-
gen also Daten zur Antwortverzégerung bei positivem und negativem Begriff vor. Eine
positive oder negative affektive Reaktion auf den Webseitenscreenshot hat eine Wir-
kung auf die Antwortverzégerung bei der Einordnung des positiven oder negativen Be-
griffs. Eine positive affektive Reaktion flihrt zu einer langeren Antwortverzégerung bei
der Einordnung des negativen Begriffs (Bewertungskonflikt wegen entgegengesetzter
Wertigkeit) und zu einer kiirzeren Antwortverzdgerung bei der Einordnung des positi-
ven Begriffs (Bewertungskonformitdt durch gleichgerichtete Wertigkeit). Bei einer ne-
gativen affektiven Reaktion ist es umgekehrt. Der affektive Priming-Effekt ist dann ein
signifikanter Interaktionseffekt zwischen der affektiven Wertigkeit von Webseiten-
screenshots und der Wertigkeit von Begriffen. Affektive Reaktionen auf den visuellen
Eindruck von Webseiten sind Uber die Methode des affektiven Priming bei einer Stimu-
lierungsdauer von 100ms valide von einer reflektiven Bewertung der visuellen Attrakti-
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vitat der Webseiten abgrenzbar, zumal auch der Untersuchungsgegenstand den Testper-
sonen wahrend des affektiven Priming-Experiments nicht bekannt ist.

Bisherige Experimente innerhalb des Forschungsbereichs Mensch-Maschine-
Interaktion, die den unmittelbaren affektiven &sthetischen Eindruck von Webseiten zum
Gegenstand haben, setzten eine direktere Methode zu seiner Erfassung ein. (Tractinsky
et al., 2006, p. 1075) wéhlten 500ms als Stimulierungsdauer und lieRen die Testperso-
nen anschlielfend die Webseiten auf einer 10-Punkte Skala mit den Ankerpunkten ,,sehr
attraktiv* und ,,sehr unattraktiv* bewerten. Die Abgrenzung von der reflektiven Bewer-
tungsebene ist bei 500ms Stimulierung allerdings nicht valide gegeben. (Lindgaard et
al., 2011; Lindgaard et al., 2006, p. 122) verwendeten eine 9-Punkte-Skala mit densel-
ben Ankerpunkten und flihrten das Experiment unter anderem mit einer Stimulierungs-
dauer von 50ms durch. Hier ist die Abgrenzung zur reflektiven Bewertungsebene eher
gegeben. Es ergibt sich jedoch eine erhdhte Unschérfe der Bewertungen dadurch, dass
der affektive Eindruck nach 50ms bewusst und reflektiv eingeordnet werden muss. Die-
se Unscharfe kann vermieden werden, wenn die affektive Reaktion implizit und ohne
eine direkte Befragung erfasst wird. Dies ist mit dem affektiven Priming-Experiment
moglich. Deshalb wurde diese Methode zur Variierung des affektiv wirksamen &stheti-
schen Eindrucks der Webseiten eingesetzt.

10.3.2. Experiment zur Begriffsauswahl

Fur das affektive Priming-Experiment musste eine grofRere Anzahl an positiven und
negativen Begriffen ausgewahlt werden. Um diese Auswahl zu homogenisieren wurden
nur Adjektive verwendet. 95 positive und 95 negative Adjektive wurden zunéchst deut-
schen Wortnormen entnommen, die tiber Befragungen den Grad der positiven und nega-
tiven Wertigkeit von Adjektiven gemessen haben (Hager, Mecklenbrauker, Méller, &
Westermann, 1985; Moller & Hager, 1991). Es wurden hierbei Adjektive mit deutlich
ausgepragter positiver und negativer Wertigkeit ausgewéhlt. AuBerdem sollten die mitt-
leren Bewertungen der Begriffe eine moglichst niedrige Standardabweichung aufweisen
als Anhaltspunkt fir die Ubereinstimmung zwischen den Testpersonen bei der Bewer-
tung. Da diese Begriffe an sich tber verschiedene Eigenschaften die Antwortverzoge-
rung beeinflussen, etwa lber den Grad an Extremitat, die Ambivalenz und die Worth&u-
figkeit im Sprachgebrauch (Bargh & Chaiken, 1992, p. 898), wurde ein Experiment
durchgefihrt, um Adjektive auszuwahlen, die einen moglichst geringen Einfluss auf die
Antwortverzégerung haben.

Testpersonen waren 61 Studierende unterschiedlicher Fachrichtungen. Fur die Teil-
nahme erhielten sie einen Kinogutschein. 24 Versuchspersonen waren mannlich und 37
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weiblich. Das Alter lag zwischen 20 und 33 Jahren (Mittelwert = 24,8; Standardabwei-
chung = 2,99).

Als Hardware wurden ein Samsung SyncMaster 940B 19°” Monitor mit einer Aufl6-
sung von 1280x1024 und eine DELL Sk-8135 Tastatur eingesetzt. Fir die Programmie-
rung des Experiments wurde PXLab verwendet (Irtel, 2007).

Abbildung 11 zeigt den Versuchsablauf. Nach einem schwarzen Bildschirm fir zwei
Sekunden folgte fur eine Sekunde ein Bildschirm mit Fixationspunkt (+), damit die
Testperson ihren Blick fokussierte. Dann war der Begriff zu sehen. Die 95 positiven und
95 negativen Adjektive erschienen in randomisierter Reihenfolge und die Testperson
ordnete sie mit der rechten oder linken Pfeiltaste so schnell wie méglich nach ihrer Wer-
tigkeit ein. Die Antwortverzégerung wurde gemessen. Dem Experiment gingen acht
Ubungsversuche voraus, um die Testperson mit dem Ablauf vertraut zu machen. Es
handelt sich dadurch, dass eine Testperson alle Stimuli bearbeitete um ein Design mit
Messwiederholung.

+ hinterhaltig
: &
»
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Abbildung 11. Versuchsablauf des Experiments zur Begriffsauswahl*

Versuche mit fehlerhafter Zuordnung der Begriffswertigkeit wurden von der Datenana-
lyse ausgeschlossen. Dies waren 1,9% der Versuche. Aullerdem wurden Versuche mit
Anwortverzdgerungen unter 400ms und tber 1300ms als Ausreiler ausgeschlossen.
Dies waren 7,8% der Versuche. Diese Vorgehensweise ist an anderen vergleichbaren
Studien orientiert (Banse, 2001; Hermans et al., 1994). Neun Begriffe wurden bereits
vor der Datenanalyse ausgeschlossen, weil sie eine erhdhte Fehlerquote von Uber 8%
aufwiesen und dies als ein Zeichen fur Ambivalenz gegenuber der Wertigkeit der Be-
griffe interpretiert wurde. Tabelle 5 zeigt die entsprechenden Begriffe. Die festgestellte
Ambivalenz bei eigentlich durch die Wortnormen gut belegter Wertigkeit kénnte mit
der geforderten Schnelligkeit der Bewertung zusammenhéangen. So konnten positive
Adjektive mit der Vorsilbe un- wie bei ,,unbeschwert” und ,,ungezwungen* bei schnel-

1 1con made by Freepik from Flaticon.com
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ler Einordnung fur Verwirrung gesorgt haben. Ein weiterer Begriff lief doppelt im Ex-
periment. Hier wurde ebenfalls ein Datensatz vor der Datenanalyse ausgeschlossen.

Tabelle 5. Wegen hoher Fehlerquote ausgeschlossene Begriffe

mittlere

Begriff Wertigkeit sz)llerquote Antwortverzo- :tt)?/\r/]éjiirhdu_ng
gerung (ms)
kritisch + 47,5 943 151
selbstkritisch  + 32,8 1016 167
unbeschwert + 19,7 866 172
autoritar - 13,1 905 191
reich + 11,5 730 198
tiberheblich - 9,8 842 176
hochmutig - 9,8 877 174
ungezwungen + 9,8 930 159
herrisch - 8,2 861 202

Fur die Datenanalyse sollte zunédchst gepriift werden, ob es bergreifend Unterschiede
zwischen den Begriffen bei der Antwortverzégerung gibt. Begriff ist hierbei die diskrete
einzige unabhéngige Variable mit 180 Stufen, und Antwortverzdgerung ist die metri-
sche abhangige Variable. Durch die Messwiederholung sind die Stichproben abhédngig.
Der geeignete statistische Test ist in einem solchen Fall eine einfaktorielle Varianzana-
lyse mit Messwiederholung. Fir die Anwendung dieses statistischen Tests mussen be-
stimmte Voraussetzungen erfullt sein. Hierzu gehoren die metrische Skalierung und die
Normalverteilung der Stichproben sowie die Sphérizitat der Daten (Leonhart, 2013, p.
486). Die Bedingung der Spharizitat gilt als erfullt, wenn die Korrelationen zwischen
den Messungen und die Varianzen unter den Testbedingungen homogen sind. Dies be-
deutet, dass die Fehlervarianz der Messwerte, also die Variabilitdt in den Daten, die
nicht auf den Einfluss der Begriffe zurlickzufuhren ist, vor allem durch konstante Per-
soneneffekte bestimmt wird und nicht Gbermé&Rig durch unsystematische Storeinfliisse.
Eine Verletzung dieser Bedingung kann zu progressiven Entscheidungen zugunsten der
Alternativhypothese fiihren (Bortz & Schuster, 2010, p. 300). Die Einhaltung der Be-
dingung der Normalverteilung kann mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test tGberprift wer-
den (Eid et al., 2010, p. 294ff.; Leonhart, 2013, p. 113). Vier der 180 Stichproben sind
nicht normalverteilt. Bei visueller Inspektion der Stichproben mit Boxplots, wie von
(Eid et al., 2010, p. 121ff.) und (Buhner & Ziegler, 2009, p. 71ff.) empfohlen, zeigen
sich vereinzelte Extremwerte und AusreiRRer als Grund fir die Abweichung der Vertei-
lungen. Nach der Eliminierung dieser einzelnen abweichenden Werte, je Stichprobe bis
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zu zwei, sind die Stichproben normalverteilt. Aufschluss tber die Einhaltung der Be-
dingung der Spharizitat kann das Greenhouse-Geisser-Epsilon geben, das eine Abschat-
zung des Grades der Verletzung dieser Voraussetzung ermdglicht (Bortz & Schuster,
2010, p. 301; Eid et al., 2010, p. 461). Je mehr dieser Wert sich an 1 anndahert, desto
geringer ausgepragt ist die Verletzung. Insbesondere bei deutlicher Verletzung ist das
Greenhouse-Geisser-Epsilon anderen Varianten, wie etwa dem Huynh-Feldt-Epsilon
vorzuziehen (Bortz & Schuster, 2010, p. 301). Das Greenhouse-Geisser-Epsilon wurde
anhand der Formel bei (Bortz & Schuster, 2010, p. 301) errechnet. Mit € = 0,194 ist eine
deutliche Verletzung festzustellen. In einem solchen Fall kénnen mit dem Greenhouse-
Geisser-Epsilon fur die Interpretation der Priifgroie F die Freiheitsgrade korrigiert und
so progressive Entscheidungen aufgrund der Verletzung ausgeglichen werden (Bortz &
Schuster, 2010, p. 300f.). Da sich die StichprobengroBen durch die fehlenden Werte
geringfligig unterscheiden, wurden Quadratsummen vom Typ Il mit ungewichteten
Mittelwerten berechnet (Winer, 1971, p. 487). Wie in Tabelle 6 unter ,,alle Begriffe* zu
sehen, zeigen sich auch bei einer Interpretation mit korrigierten Freiheitsgraden signifi-
kante Unterschiede zwischen den Begriffen bei der Antwortverzégerung.

Tabelle 6. Ergebnis von einfaktoriellen Varianzanalysen mit Messwiederholung Gber alle Begriffe
und Uber die Auswahl

. mittlere Green-
Quelle Quadrat- Freiheits- Quadrat- F p house-
summe grade .
summe Geisser ¢
Z'r'i‘]ifse' Begriff 40138735,7 179 224239 11,57*** <001 0,194
Fehler 190489367 9825 19388
Auswahl Begriff 9758627 129 75648 3,73** <.002 0,044
Fehler 144729591 7133 20254

Bemerkung: F: PriifgréRe, p: Signifikanz, Irrtumswahrscheinlichkeit bei Ablehnung der
Nullhypothese, ** p<.01 *** p<.001

Zur ldentifizierung von Begriffen, die einen auffélligen Einfluss auf die Antwortverzo-
gerung haben, wurde eine Kontrastanalyse durchgefiihrt, bei der die Signifikanz der
Abweichung des Mittelwerts jedes Begriffs bei der Antwortverzégerung vom Gesamt-
mittelwert errechnet wird. Hierflir miussen die Daten ebenfalls normalverteilt und auch
die Bedingung der Spharizitat erflllt sein. Da es allerdings nur um ein ungefahres Ran-
king der Begriffe nach der Starke ihrer Abweichung ging, wurde hier die Gefahr durch
progressive Entscheidungen als nachrangig eingeschétzt. Von den 180 Begriffen wiesen
118 eine signifikante Abweichung nach oben oder unten auf, also ein sehr grof3er An-
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teil. 24 positive und 26 negative Begriffe mit der hochsten signifikanten Abweichung
wurden ausgeschlossen. Das Ranking nach der Auspragung der Abweichungsprufgrofe
entspricht weitgehend dem Ranking nach der mittleren Antwortverzdgerung, so dass die
ausgeschlossenen Begriffe jeweils in der Reihenfolge ganz unten oder oben auftauchen.
Dies ist ein Anhaltspunkt dafr, dass durch die Verletzung von Voraussetzungen keine
Verfélschung entstanden ist. Wie aus Tabelle 6 unter ,,Auswahl“ zu ersehen, ist fir die
Auswahl die Signifikanz des Einflusses der Begriffe auf die Antwortverzogerung etwas
niedriger. Eine Verfélschung der Ergebnisse des affektiven Priming-Experiments durch
den Einfluss der Begriffe auf die Antwortverzogerung wurde zusatzlich vermieden
durch die randomisierte Zuordnung zwischen Begriffen und Webseitenscreenshots. Ein
Webseitenscreenshot erschien damit von Durchlauf zu Durchlauf mit einem anderen
positiven und negativen Begriff.

10.3.3. Affektives Priming-Experiment

60 Studierende verschiedener Studienrichtungen nahmen an dem Experiment teil. Fir
die Teilnahme erhielten sie einen Kinogutschein. 28 Versuchspersonen waren ménnlich
und 32 weiblich. Das Alter lag zwischen 19 und 34 Jahren (Mittelwert = 23,3; Stan-
dardabweichung = 2,73). Alle hatten normale oder zu normal korrigierte Sehfahigkeit.
Dies wurde durch einen gebréuchlichen Sehtest mit Landoltringen geprdift.

Es wurde die gleiche Hardware mit den gleichen Einstellungen wie im Experiment
zur Begriffsauswahl eingesetzt. Kontrast und Helligkeit des Monitors waren jeweils auf
60% eingestellt. Die Screenshots hatten eine Grélie von 1282x850 Fur die Programmie-
rung des Experiments wurde erneut PXLab verwendet.

Dem Experiment gingen elf Ubungsversuche voraus, um die Testpersonen mit dem
Versuchsablauf vertraut zu machen. Jeder der bisher ausgewéhlten 47 Webseiten-
screenshots wurde 100ms einmal einem positiven und einmal einem negativen Begriff
vorgeschaltet. Diese Stimulierungsdauer wurde auch von (Zhou & Fu, 2007, p. 343)
gewahlt, um die affektive Bewertungsebene gut von der reflektiven abzugrenzen. Die
Reihenfolge und die Zuordnung zwischen Screenshots und Begriffen waren randomi-
siert. Abbildung 12 zeigt den Ablauf des Experiments. Nach einem leeren Bildschirm
fir drei Sekunden folgte fur eine Sekunde ein Fixationszeichen (+), damit die Ver-
suchspersonen ihren Blick fokussierten. Dann war fiir 100ms ein Screenshot zu sehen,
woraufhin der Begriff erschien.
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Abbildung 12. Ablauf des affektiven Priming-Experiments

Testpersonen ordneten den Begriff so schnell wie mdéglich nach seiner Wertigkeit ein
mit der rechten oder linken Pfeiltaste. Die Antwortverzogerung wurde gemessen. Jede
Testperson durchlief diese Abfolge bei 47 Screenshots und einem schwarzen Bild-
schirm (siehe S. 116) also 96 Mal. Insgesamt handelte es sich dadurch, dass jede Test-
person alle Stimuluspaare bearbeitete, um ein Design mit Messwiederholung.

Versuche mit fehlerhafter Zuordnung wurden von der Datenanalyse ausgeschlossen.
Dies waren 2,32% der Versuche. AulRerdem wurden, wie bei dem Experiment zur Be-
griffsauswahl, Versuche mit einer Antwortverzdgerung unter 400ms und tber 1300ms
als AusreiBer ausgeschlossen. Dies waren 4,08% der Versuche.

Uber die Datenanalyse sollte zunéchst herausgefunden werden, ob ein signifikanter
Interaktionseffekt zwischen der affektiven Wertigkeit von Webseitenscreenshots und
der Begriffswertigkeit und damit ein affektiver Priming-Effekt fir eine Auswahl von
vier affektiv attraktiven und vier affektiv unattraktiven Webseiten feststellbar ist. Un-
tergruppen von zweimal vier Webseiten wurden fur die Analyse anhand der Differenz
zwischen der Antwortverzggerung mit positivem Begriff und der Antwortverzégerung
mit negativem Begriff zusammengestellt. Je groer der Wert dieser Differenz ist, desto
langer ist die Antwortverzdgerung bei negativem Begriff und dies ist durch den Bewer-
tungskonflikt ein Anhaltspunkt fiir eine positive affektive Reaktion auf den Screenshot.
Bei negativer affektiver Reaktion ist die Differenz sehr klein. Das Design besteht also
mit der positiven oder negativen Wertigkeit von Webseitenscreenshots und der positi-
ven und negativen Begriffswertigkeit aus zwei zweistufigen diskreten unabhangigen
Variablen. Die Antwortverzdgerung ist die metrische abhéngige Variable. Die Stichpro-
ben sind dadurch, dass eine Testperson alle Stimuli bearbeitete, abhdngig. Der geeignete
statistische Test flr diese Gegebenheiten ist eine zweifaktorielle Varianzanalyse mit
Messwiederholung. Hierfur muss nur die Bedingung der Normalverteilung erfillt sein.
Die Sphdrizitatsannahme ist nicht relevant, da die beiden Faktoren nur zwei Stufen ha-
ben (Bortz & Schuster, 2010, p. 300). Nach dem Kolmogorov-Smirnov-Test sind bis
auf funf Ausnahmen alle Stichproben normalverteilt. Wie bei dem Experiment zur Be-
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griffsauswahl wurden die funf Stichproben visuell mit Boxplots analysiert, um Extrem-
werte und Ausreil3er zu identifizieren (Bihner & Ziegler, 2009, p. 71ff.; Eid et al., 2010,
p. 121ff.). Nach der Eliminierung vereinzelter Extremwerte und Ausreier blieb eine
Stichprobe nicht normalverteilt. Zur Einschétzung der Schwere der Verletzung der Ver-
teilungsannahme wurden Kurtosis und Schiefe betrachtet. Die Kurtosis erfasst die
Schmalgipfligkeit der Verteilung und ist 0 bei gegebener Normalverteilung. Die Schiefe
erfasst die Neigung der Verteilung nach rechts oder links. Auch diese ist 0, wenn eine
Normalverteilung vorliegt. Fir grol3e Fallzahlen, wie hier gegeben, sollten sich die Wer-
te fur die Kurtosis und Schiefe in einem Bereich zwischen -1 und +1 bewegen (Urban &
Mayerl, 2011, p. 196). Der Wert flr die Kurtosis bei der einen Stichprobe liegt im Tole-
ranzbereich, derjenige fir die Schiefe mit 1,012 nur leicht auBerhalb. Die Verteilung
verletzt die Normalitdtsannahme also nicht wesentlich. Da sich die StichprobengréRen
wiederum durch die fehlenden Werte gering unterscheiden, wurden Quadratsummen
vom Typ Il mit ungewichteten Mittelwerten berechnet (Winer, 1971, p. 487). Die
Auswahl mit den jeweils groten und kleinsten Differenzen brachte allerdings nicht das
signifikanteste Ergebnis. Es wurde eine Teilmenge mit noch signifikanterem Interakti-
onseffekt ausgewdhlt: F (1, 59) = 18,42*** p < .001, partielles n? = .239 (s. Tab. 7).

Tabelle 7. Ergebnis einer zweifaktoriellen Varianzanalyse mit Messwiederholung fir den Interak-
tionseffekt zwischen Begriffswertigkeit und affektiver Webseitenwertigkeit

- mittlere .
Quelle Quadrat- Freiheits- Quadrat- F 0 partielles
summe grade n?
summe
Interaktion
Webseiten-
wertigkeit 331344,43 1 331344,43  18,420%** < .001 .239
*Begriffs-
wertigkeit
Fehler 1057662,98 59 17988,726

Bemerkung: partielles n2: EffektgrofRe, .01 kleiner Effekt, .06 mittlerer Effekt, .14
groRRer Effekt, *** p <.001

Abbildung 13 veranschaulicht den affektiven Priming-Effekt. Die Antwortverzdgerung
zeigt zwischen den beiden Webseitengruppen (affektiv positiv, affektiv negativ) relativ
zur Begriffswertigkeit eine entgegengesetzte Auspragung der Antwortverzogerung. Bei
den attraktiven Webseiten ist die Antwortverzogerung bei negativem Begriff deutlich
langer, als diejenige bei positivem Begriff. Bei den unattraktiven Webseiten ist es um-
gekehrt. Dies zeigt aufgrund des Bewertungskonfliktes eine positive affektive Reaktion
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auf die visuelle Wirkung der attraktiven Webseiten und eine negative affektive Reaktion
auf die visuelle Wirkung der unattraktiven Webseiten an.

Beagriffswertigkeit

— negativ
== =positiv
7601

740

720

mittlere Antwortverzdgerung (ms)

7007

I I
negativ pasitiv

affektive Webseitenwertigkeit

Abbildung 13. Veranschaulichung des affektiven Priming-Effekts fir die Webseitenauswahl

Als Weiteres sollten Uber das affektive Priming-Experiment Webseiten identifiziert
werden, die eine neutrale affektive Reaktion hervorrufen. Hierfiir war ein schwarzes
Bild als Prime in den Versuch aufgenommen worden um Referenzdaten fir die Identifi-
zierung von affektiv neutral wirkenden Webseiten zu erheben. Da das Experiment auf
schwarzem Hintergrund ablief, waren die Versuche mit schwarzem Bildschirm Versu-
che ohne erkennbaren Prime. Das schwarze Bild erschien ebenfalls einmal mit positi-
vem und einmal mit negativem Begriff. Es konnte erwartet werden, dass hierbei keine
affektive Reaktion durch den Prime hervorgerufen wird. Die positive oder negative af-
fektive Wertigkeit eines Webseitenscreenshots wurde tber Unterschiede zwischen der
Reaktionszeit bei positivem und negativem Begriff festgestellt. Eine positive affektive
Reaktion auf den Prime fiihrte zu einem anderen Verhéltnis zwischen der Antwortver-
z6gerung bei positivem und negativem Begriff als eine negative affektive Reaktion. Fir
das schwarze Bild kann dementsprechend ein Verhaltnis zwischen der Antwortverzége-
rung bei positivem und negativem Begriff angenommen werden, das kennzeichnend fiir
eine neutrale affektive Reaktion auf den Prime ist. Ein signifikanter Interaktionseffekt
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zeigte ein entgegengesetztes Verhaltnis zwischen der Antwortverzégerung bei positi-
vem und negativem Begriff zwischen Webseiten an und damit entgegengesetzte affekti-
ve Reaktionen. Ein extrem niedriger Interaktionseffekt kann demnach als ein Anzeichen
dafiir herangezogen werden, dass die affektive Reaktion auf die einbezogenen Primes
annédhernd gleich ist. Fur die Identifizierung von affektiv neutral wirkenden Webseiten
wurden infolge dieser Uberlegung fiir jede Webseite zusammen mit dem schwarzen
Bild eine 2 (Primetyp: Webseite, schwarzer Bildschirm) x 2 (Begriffswertigkeit) zwei-
faktorielle Varianzanalysen mit Messwiederholung durchgefiihrt. Darlber sollte gepruft
werden, ob es Webseiten in der bisherigen Auswahl gibt, die hierbei einen extrem nied-
rigen Interaktionseffekt zeigen und damit eine affektive Reaktion hervorrufen, die der-
jenigen bei schwarzem Bild vergleichbar und damit neutral ist. Tabelle 8 zeigt als Er-
gebnis der zweifaktoriellen Varianzanalysen mit Messwiederholung fiir drei Webseiten
einen solchen extrem niedrigen Interaktionseffekt, die damit als affektiv neutral wirkend
ausgewahlt wurden.

Tabelle 8. Ergebnis von zweifaktoriellen VVarianzanalysen fir den Interaktionseffekt zwischen
Primetyp und Begriffswertigkeit bei drei affektiv neutral wirkenden Webseiten

L mittlere
Webseite  Quelle Sjlﬁcri]r:t' Frr:éze'ts' Quadrat- F p
9 summe
Interaktion
wil2 Primetyp * Be- 2,120 1 2,120 0,00007 .994
griffswertigkeit
Fehler 1655701,63 51 32464,74
Interaktion
w23 Primetyp * Be- 2,645 1 2,645 0,0001 .991
griffswertigkeit
Fehler 1086972,60 49 22183,11
Interaktion
w4 Primetyp * Be- 33,62 1 33,62 0,002 .965
griffswertigkeit
Fehler 826866,88 49 16874,834

10.4. Schritt 3: Angleichung des Stimulusraums und der Informationsmenge

Fir die aktionsbezogenen Verhaltensvariablen ergaben sich als weitere Storfaktoren die
Grolke des Interaktionsraums als Anzahl der Webunterseiten einer Webseite und die
Informationsmenge als durchschnittliche Anzahl an Wortern je Webunterseite. Damit
die aktionsbezogenen Variablen nicht durch einen verschieden grofRen Interaktionsraum

122



und durch eine unterschiedliche Menge an Information in ihrer Auspragung beeinflusst
werden, wurden fur alle Webseiten eine einheitliche GroRke des Interaktionsraums und
eine einheitliche Menge an Information festgelegt.

Alle elf Webseiten wurden bearbeitet, so dass im Ergebnis jede Webseite aus 30
Webunterseiten bestand. Die Informationsmenge jeder Webseite wurde bestimmt durch
die durchschnittliche Anzahl an Wértern je Webunterseite. Diese Zahl wurde vermin-
dert oder vergroRert, bis jede Webseite eine durchschnittliche Informationsmenge von
100 bis 110 Wortern je Webunterseite hatte bei einer Standardabweichung von unter 58.
Im Zuge dieses Schritts wurde insbesondere der Inhalt von unattraktiven Webseiten
ausgetauscht, wenn er wenig ergiebig und qualitativ minderwertig war. Es wurde darauf
geachtet, dass die Unternehmen zwischen den &sthetischen Stufen beziehungsweise die
Unternehmen, von denen der Inhalt entnommen wurde, gemessen am Umsatz im Mittel
einen vergleichbaren Unternehmenserfolg haben.

10.5. Schritt 4: Kontrolle der Webseiten-Usability

Die Webseiten-Usability wurde Uber eine leitfadengestiitzte Experten-Evaluation kon-
trolliert. Tabelle 9 gibt einen Uberblick tiber die Profile der beteiligten Experten.

Tabelle 9. Profile der Usability-Experten

Dauer der . i
Alter  Geschlecht Berufserfahrung Art der Berufser-  Position 2ur Zeit
ot fahrung der Evaluation
Usability
58 weiblich 10 Jahre Projekterfahrung FH-Professorin
und Lehre
o Projekterfahrung  Wissenschaftlicher
29 mannlich 3 Jahre und Lehre Mitarbeiter
52 weiblich 10 Jahre Projekterfahrung FH-Professorin
und Lehre
Testing/Research User Experience
35 mannlich 11 Jahre qualitativ und ) P
o Director
quantitativ
34 weiblich 5 Jahre Web & Software  Usability Engineer
37 mannlich 9 Jahre User Experience  User Experience

Consulting

Manager

Der Leitfaden wurde auf der Grundlage von mehreren Leitfaden zusammengestellt
(Harms & Schweibenz, 2002; Leavitt & Schneiderman, 2006; Lynch & Horton, 2008).
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Er findet sich im Anhang IV. Jeder Leitfadenpunkt wurde anhand von sechs Bewer-
tungskategorien bewertet (sehr gut, gut, befriedigend, ausreichend, mangelhaft, nicht
zutreffend). Die Experten hatten dartiber hinaus die Mdéglichkeit, ihre Bewertungen zu
jedem Punkt in einem Kommentarfeld zu erldutern. Am Ende des Leitfadens stand ein
weiteres Kommentarfeld zur Verfligung zur Ausfuhrung von Aspekten, die vom Leitfa-
den nicht beriicksichtigt wurden, dem Experten jedoch wichtig erschienen. Auf der
Grundlage der Evaluationsergebnisse wurden die gefundenen Mangel durch Bearbei-
tung der Webseitenquelltexte behoben.

Die Usability-Kriterien gliedern sich in die Aspekte Navigation und Orientierung,
inhaltliche Aktualitdt und Qualitat und Informations- und Textdesign. In Kapitel 6.5.
wurde deutlich, dass es Merkmale gibt, die sowohl die Wahrnehmung der Usability, als
auch den &sthetischen Eindruck beeinflussen. Im Bereich der Navigation wurde die
starkste visuelle Verénderung uber die vereinzelte Verschiebung des Logos von rechts
nach links oben vorgenommen. Weitere Beriihrungspunkte mit dem dsthetischen Ein-
druck sind beim Informations- und Textdesign zu finden. Viele Aspekte richten sich
hier auf die Optimierung des Schriftbildes zur besseren Lesbarkeit: SchriftgroRe, Zei-
lenabstand, Strukturierung des Textes durch Absatze, Textdichte, Zeilenldange, Konsis-
tenz des Schriftformats, Menge an Text. Das Schriftbild wurde also auf allen Webseiten
nach diesen Kriterien optimiert und kdnnte im Ergebnis der Bearbeitung in seiner Kon-
sistenz und GleichmaRigkeit auch visuell &sthetisch angenehmer gewirkt haben. Bei
einer Webseite (w23) bestand eine groere Veranderung darin, ein Foto, das auf der
Startseite als Texthintergrund diente, durch einen einfarbigen Hintergrund, wie er auf
den Ubrigen Webunterseiten verwendet wurde, zu ersetzten. Eine Verdnderung des &s-
thetischen Eindrucks konnte also vor allem uber die Optimierung des Schriftbilds ent-
standen sein. Dies betrifft jedoch alle Webseiten gleichermalien. Ein Aspekt, der sich
sehr deutlich im Grenzbereich zwischen der Usability und dem &sthetischen Eindruck
bewegt, ist der Text-Hintergrund-Farbkontrast. Hier wurde darauf geachtet, dass die
Farbkombinationen den Accessibility-Kriterien nach WCAG 2.0 auf dem Niveau AA
entsprechen. So kann eine Kombination aus Blau auf Grin, wie sie auf den unattrakti-
ven Webseiten 60 und 64 zu finden ist, asthetisch unangenehm wirken, jedoch die Les-
barkeit nach dem Kontrast gegeben sein. Eine affektiv attraktive Webseite (w3, s. Abb.
14) zeigte hier ein nicht zu behebendes Usability-Problem. Die weille und hellgelbe
Schrift auf dunkelblauem Hintergrund war schlecht lesbar und wirkte fiir die Augen
unangenehm. Das Problem konnte nicht durch Bearbeitung behoben werden, wie etwa
bei Farbkombinationen aus dunkler auf heller Farbe. Die Webseite wurde deshalb aus-
geschlossen.
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Abbildung 14. Screenshot der Webseite 3

Der affektive Priming-Effekt ist auch fir die Gbrigen Webseiten der extremen Stufen
signifikant (s. Tab. 10). Die Screenshots der ausgewéhlten Webseiten finden sich im
Anhang Ill. Firmennamen wurden in den Screenshots unkenntlich gemacht, um die
Identitat der Firmen zu schutzen. Sie sind auch digital auf der beigefuigten CD zu sehen.

Tabelle 10. Ergebnis einer zweifaktoriellen Varianzanalyse mit Messwiederholung fir den Interak-
tionseffekt bei der Endauswahl

Frei- mittlere

Quelle Quadrat- heits- Quadrat- F pzartlelles

summe n
grade summe

Interaktion

Webseiten-

wertigkeit  220957,33 1 220957,33  12,920*** 001 .179

*Begriffs-

wertigkeit

Fehler 1012902,49 59 17102,01

Bemerkung: partielles n2: EffektgroRe, .01 kleiner Effekt, .06 mittlerer Effekt, .14
grolRer Effekt, *** p <.001
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11. Versuchsbedingungen

11.1. Versuchsaufbau

Fur das Experiment wurden Studierende unterschiedlicher Fachrichtungen rekrutiert.

Es wurde eine Instruktion mit unvollstandiger Information vorgenommen. Die Pro-
banden wurden Uber das Untersuchungsziel vor der Sitzung nicht informiert, um eine
Unvoreingenommenheit gegeniber den Webseiten zu gewahrleisten und dadurch eine
Verzerrung des Datenmaterials zu vermeiden.

Fur die Erhebung der abhangigen Variablen wurde ein Design mit Messwiederho-
lung gewahlt. Eine Testperson interagierte mit allen zehn Webseiten in randomisierter
Reihenfolge (s. Tab. 11). Eine neutrale Webseite (w4) lief erst ab Test 27 im Experi-
ment. Durch die weitere neutrale Webseite sollte das Design noch etwas balancierter
gestaltet werden. Die Ergebnisse des affektiven Priming legten auch die Einbeziehung
dieser Webseite als affektiv neutral wirkend nahe, so dass es ein methodischer Fehler
gewesen waére, sie nicht zu berucksichtigen.

Tabelle 11. Verteilung der Probanden und Stimuli fur das Design mit Messwiederholung

Versuchsperson affektiv visuell —affektiv visuell — affektiv visuell
unattraktiv neutral attraktiv
1 bis 70 4 Webseiten 3 Webseiten 3 Webseiten

Als Kontext der Interaktion wurde ein aufgabenunabhangiger Nutzungsmodus festge-
legt. Hintergrund dieser methodischen Entscheidung sind Forschungsergebnisse von
(Hassenzahl et al., 2002, p. 276), nach denen der Stellenwert insbesondere der pragma-
tischen Qualitatswahrnehmung vom Nutzungsmodus abhéngig ist. Bei zielgerichteter
Nutzung mit einer bestimmten Aufgabe ist der Einfluss der pragmatischen Qualitat auf
die wahrgenommene Attraktivitét eines interaktiven Systems sehr stark, wahrend er bei
aktivitatsbezogener Nutzung mit fliichtigen Zielsetzungen keine Rolle spielt und allein
die hedonische Qualitat und damit auch der &dsthetische Eindruck die Wahrnehmung der
Attraktivitat eines Systems bestimmt. Es wurde fur die Untersuchung eine Einschran-
kung auf diesen aktivitatsbezogenen Nutzungsmodus vorgenommen. Verschiedene Un-
tersuchungen identifizieren exploratives Browsen mit fliichtigen Zielsetzungen als be-
deutendes Verhaltensmuster innerhalb des Websuchverhaltens (Catledge & Pitkow,
1995, p. 6; Pace, 2004, p. 342). Die Realitatsbezogenheit der Ergebnisse ist damit gege-
ben.
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11.2. Versuchspersonen

89 Versuchspersonen nahmen an dem Experiment teil. 13 Versuchsteilnehmer wurden
ausgeschlossen, weil sie einen persénlichen Bezug zur rohstoffverarbeitenden Metallin-
dustrie hatten. Die entsprechenden Teilnehmer hatten etwa im Rahmen eines Ferienjobs
in der Branche gearbeitet oder Angehdrige waren in dem Bereich tatig. Daten von sechs
weiteren Versuchspersonen konnten wegen einer Farbsehstorung nicht fir die Daten-
analyse berlcksichtigt werden. In die Datenanalyse aufgenommen wurden die Daten
von 70 Versuchspersonen. Die Teilnehmer waren Studierende unterschiedlicher Fach-
richtungen. Fir die Teilnahme erhielten sie einen Kinogutschein. 33 waren ménnlich
und 37 weiblich. Das Alter lag zwischen 18 und 31 Jahren (Mittelwert = 22,7; Stan-
dardabweichung = 2,6). Alle hatten normale oder zu normal korrigierte Sehféhigkeit,
die wiederum uber einen Sehtest mit Landoltringen gepruft wurde. Die Versuchsperso-
nen nutzten das Web seit zwischen 5 und 19 Jahren, im Durchschnitt seit 10,4 Jahren.
Die tagliche Nutzungsdauer des Web lag zwischen 0,5 und 10 Stunden, im Durchschnitt
bei 2,5 Stunden. Die Selbsteinschatzung in Bezug auf die eigene Kompetenz im Um-
gang mit dem Web lag auf einer Skala zwischen 1 (sehr niedrig) und 5 (sehr hoch) bei
einem Durchschnitt von 3,7.

11.3. Technische Ausstattung

Es wurde wieder derselbe Monitor mit den gleichen Einstellungen verwendet wie in den
Vorexperimenten. Webseiten wurden im SMI Experiment Center préasentiert und er-
schienen im Internet Explorer 9. Die elektromyografische Muskelaktivitat wurde mit
einem Noraxon MyoTrace 400 Messgerat erhoben bei einer Messrate von 1000Hz. Fur
die Messung wurden wiederverwendbare Ag/AgCIl Miniatur-Elektroden mit einem
Durchmesser von 11mm verwendet. Uber jedem Muskel wurden zwei Elektroden befes-
tigt mit einem Interelektrodenabstand von 11mm. An der Stirn wurde eine Referenz-
elektrode angebracht. Der Interelektrodenwiderstand wurde bei allen Messungen auf
unter 10kQ reduziert. Dieser Interelektrodenwiderstand wurde mit einem Multimeter
gemessen, der eine Grundgenauigkeit von 0,05% aufwies. Die Gleichtaktunterdriickung
lag unter 100dB bei einer Eingangsimpedanz von tber 100MQ. Das EMG-Rohsignal
wurde auf einer Bandbreite von 10-500Hz gefiltert und mit der MyoResearch XP Clini-
cal Applications Protocol Software erfasst und ausgewertet. Das EMG-Rohsignal wurde
gleichgerichtet und Uber die Berechnung der Effektivwerte geglattet bei einer Zeitkon-
stanten von 20ms. Die Zeitabschnitte der Interaktion mit den Webseiten wurden syn-
chron zu den EMG-Daten tber ein 1 Volt Triggersignal markiert. Der Amplitudenmit-
telwert wurde ber diese Werte fiir jede Versuchsperson und jede Webseite errechnet.
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Die Blickbewegung wurde tber einen SMI iView X RED 60Hz Eye-Tracker erfasst.
Der Leseanteil wurde tber Bildschirmmitschnitte der Interaktion mit den Webseiten
ausgewertet, auf denen der Blickfokus und damit die Lesesequenzen erkennbar waren.

11.4. Sitzungsablauf

Zu Beginn der Sitzung wurde den Testpersonen kurz das Labor gezeigt. Anschlielend
wurde der Sehtest durchgefiihrt. Danach wurde die EMG-Messung eingerichtet und
dabei der Interelektrodenwiderstand kontrolliert.

Danach wurde die Instruktion der Teilnehmer vorgenommen. Der Untersuchungsge-
genstand wurde hierbei nicht erwéahnt. Der Wortlaut der Instruktion war folgender:

,»Als nachstes wird der Eye-Tracker kalibriert. Das ist nicht aufwéndig, ich erklare
das, wenn es soweit ist. Dann erscheint die erste Webseite auf dem Bildschirm. Es
sind insgesamt zehn Webseiten. Sie gehdren nicht zur Zielgruppe dieser Websei-
ten. Sie brauchen sich also nicht zu wundern, wenn die Webseiten Sie inhaltlich
nicht besonders interessieren. Sie konnen mit den Webseiten interagieren, kénnen
auf Links Kklicken und sich wie gewohnt auf den Webseiten bewegen. Es sind Ih-
nen fur die Interaktion keine Aufgaben vorgegeben und es wird auch hinterher
nichts Inhaltliches abgefragt. Lassen Sie sich von den Webseiten anziehen oder
abstol3en. Stellen Sie sich vor, Sie wirden ganz normal im Web surfen. Da wur-
den Sie auch bleiben oder wegklicken, wie Sie Lust haben. Und genau das ma-
chen Sie hier auch. Sie kénnen also gar nichts falsch machen, wenn Sie einfach
das machen, wozu Sie Lust haben. Die Webseiten erscheinen im Internet Explorer
und rechts oben ist wie gewohnt der Button zum Schlielen des Browsers. Wenn
Sie keine Lust mehr haben, klicken Sie auf den Button. Dann schlie3t sich der
Browser und es offnet sich automatisch die néchste Webseite in einem neuen

Browserfenster. Haben Sie Fragen?*

Hierauf wurde der Eye-Tracker kalibriert und es erschienen die zehn Webseiten in ran-
domisierter Reihenfolge im Internet Explorer.

Nach der Interaktion wurden die Testpersonen aufgefordert, die Webseiten nach ih-
rem dasthetischen Eindruck zu ranken, um so die unabhéngige Variable zur Prufung der
Hypothese 1 zu erheben. Zur Verdeutlichung des Begriffs wurde angefiihrt, dass unter
dem &sthetischen Eindruck etwa die Farbigkeit oder der Aufbau und die Komposition
des Layouts verstanden werden konne. Die Screenshots der Webseiten waren auf einem
Excel Tabellenblatt so dargestellt, dass alle ohne Scrollen auf einen Blick sichtbar wa-
ren. Fir das Ranken konnten die Screenshots mit der Maus verschoben werden. Die
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Grole der Screenshots lag bei 416x291px. Jedem Screenshot war ein Link zur Origi-
nalwebseite eindeutig zugeordnet. Die Testpersonen wurden aufgefordert, diesen Link
zu benutzen, wenn sie den visuellen Eindruck erneuern wollten. Die meisten Testperso-
nen nutzten diese Moglichkeit. Das Ranken von mehreren Webseiten auf einer Stufe
war moglich.

Im Anschluss fillten die Testpersonen einen Fragebogen zur Erhebung von Informa-
tionen zur Demografie, Farbsehstérung, Bezug zur Metallindustrie und Weberfahrung
aus.
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12. Datenanalyse

12.1. Datenanalyse zur Prifung der Hypothese 1

Fur die Datenanalyse zur Prifung der Hypothese 1 soll die Wirkung der ordinal skalier-
ten wahrgenommenen &sthetischen Attraktivitat, wie sie im Ranking reflektiv bewertet
wurde, als unabhéngige Variable auf die metrisch skalierten abhéngigen Variablen
Brauenmuskelaktivitdt, Wangenmuskelaktivitat, Verweildauer, Seitenpenetration und
Leseanteil getestet werden. Die Reihenfolge, in der die Webseiten von Versuch zu Ver-
such erschienen, ergibt sich als weitere unabhéngige Einflussvariable, deren Einfluss
durch Auspartialisierung konstant gehalten werden sollte. Sie ist ebenfalls ordinal ska-
liert. Flr die abhangigen Variablen ist durch ihre metrische Skalierung eine Bedingung
fur die Anwendung einer linearen einfachen Regression erfullt. Fur die unabhangigen
Variablen gilt eigentlich ebenfalls die Voraussetzung einer metrischen Skalierung
(Leonhart, 2013, p. 317). Nach (Urban & Mayerl, 2011) ist allerdings unter bestimmten
Voraussetzungen auch eine Ordinalskalierung, wie etwa bei den weit verbreiteten
Likert-Skalen unter bestimmten Bedingungen akzeptabel:
1) Die Variablen haben mindestens fiinf Auspragungen bzw. Kategorien (je mehr
Kategorien, desto besser).
2) Die Variablenkategorien sind geordnet skalierbar bzw. haben ein ordinales
Messniveau.
3) Die Abstande zwischen den Kategorien kénnen als gleich groR interpretiert wer-
den (in ihrer semantischen Bedeutung und durch numerische Wertzuweisung).
4) Die Kategorien konnen als Wertintervalle von kontinuierlichen latenten Variab-
len interpretiert werden.
(Urban & Mayerl, 2011, p. 275)
Bedingung 1) und 2) sind fur das Ranking und die Reihenfolge erfullt, da durch das
Ranking und die Abfolge von zehn Webseiten zehn Auspragungen gegeben sind und
dabei eine geordnete Rangfolge entsteht. Die Einhaltung der Bedingung 3) wird fur das
Ranking dadurch beginstigt, dass einem Rang mehrere Webseiten zugeordnet werden
konnten. Versuchspersonen hatten dadurch die Mdglichkeit insbesondere von ihnen
empfundene geringere Unterschiede zwischen Webseiten zu dokumentieren. Das Ran-
king des &sthetischen Eindrucks wird dadurch einer Bewertung mit einer Likert-Skala
ahnlicher, die die obigen Bedingungen erfullt. Fir die Reihenfolge variieren die Ab-
stdnde zwischen den Ausprégungen je nach der Lange der zwischenliegenden Interakti-
onsphasen. Dennoch gibt es eine Kontinuierlichkeit in der randomisierten Abfolge der
Webseiten. Es kann in Bezug auf Bedingung 4) fiur das Ranking auch angenommen
werden, dass die Versuchspersonen die Abstdande zwischen den Réngen als Wertinter-
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valle verstanden haben, die durch die mogliche Mehrfachzuordnung auch der Konti-
nuierlichkeit ndher kommen. Auch fur die Reihenfolge sind die Abstande zwischen den
Sequenzwerten als Wertintervalle interpretierbar.

Das Ranking nach dem asthetischen Eindruck und die Reihenfolge erflllen in der
Skalierung also die Bedingungen, um als unabh&ngige Variable in einer linearen Re-
gression eingesetzt zu werden.

Fur die Berechnung einer linearen Regression mussen die Daten weitere Bedingun-
gen erfullen. Dies sind:

1) die Linearitat des Zusammenhangs (Urban & Mayerl, 2011, p. 202ff.)
2) die Normalverteilung der Residuen (Bortz & Schuster, 2010, p. 193; Urban &
Mayerl, 2011, p. 193)
3) die Homoskedastizitat der Residuen (Bortz & Schuster, 2010, p. 193; Urban
& Mayerl, 2011, p. 242)
4) die Unabhéngigkeit der Residuen.
Die Einhaltung der letzten Bedingung ist eher bei Zeitreihenanalysen gefahrdet (Cohen,
Cohen, West, & Aiken, 2003, p. 120; Urban & Mayerl, 2011, p. 260), soll aber hier
auch geprift werden. Die Residuen in einer Regressionsanalyse enthalten Anteile der
Auspragungen von abhangigen Variablen, die nicht auf die Wirkung der unabhéngigen
Variablen zurlckzufiihren sind (Bortz & Schuster, 2010, p. 190). Homoskedastizitat der
Residuen bedeutet, dass diese fir jeden Wert der abhdngigen Variablen gleichméaRig
streuen, also die Varianzen homogen sind (Urban & Mayerl, 2011, p. 242). Ist diese
Bedingung verletzt, kommt es bei der Bestimmung der Regressionskoeffizienten zu
Verzerrungen und Fehlschatzungen (Urban & Mayerl, 2011, p. 243). Die Vorausset-
zungen wurden unter Einbeziehung der Reihenfolge in das Modell gepruft.

Die Linearitat des Zusammenhangs wird am besten (ber die visuelle Analyse von
Streudiagrammen zwischen den standardisierten Werten der abhangigen Variablen (x-
Achse) und den standardisierten Residuen (y-Achse) gepruft (Urban & Mayerl, 2011, p.
205). Abbildung 15 zeigt die Diagramme fur die funf abhangigen Variablen. Es kann
eine Linearitdt angenommen werden, wenn in der Streuung der Datenpunkte kein Ab-
sinken oder Ansteigen zu den Randern des Diagramms hin zu erkennen ist (Bortz &
Schuster, 2010, p. 197). Ein Anhaltspunkt fur die Einhaltung dieser Bedingung ist die
LOESS-Linie (Abkiirzung fiir ,locally estimated scatterplot smoothing‘), die nahe der
Nulllinie verlaufen sollte (Cohen et al., 2003, p. 126). Die Diagramme der verschiede-
nen abhéngigen Variablen erfillen diese Bedingung, so dass keine von einem linearen
Zusammenhang abweichenden Muster in den Daten angenommen werden missen.
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Streudiagramm

Abhangige Variable: Verweildauer
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Streudiagramm

Abhéngige Variable: Leseanteil
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Abbildung 15. Streudiagramme zwischen den standardisierten abhangigen Variablen und den
standardisierten Residuen mit der LOESS-Linie: a) EMGBraue b) EMGWange c¢) Verweildauer d)
Seitenpenetration e) Leseanteil

In Bezug auf die Prufung der Normalverteilung der Residuen ist bei sehr grof3en Stich-
proben mit tiber 300 Datenpunkten wie bei den vorliegenden der Kolmogorov-Smirnov-
Test zu sensitiv und produziert schon bei unbedeutenden Abweichungen ein signifikan-
tes Ergebnis (Leonhart, 2013, p. 254). Es wurde deshalb, wie auch von (Bortz &
Schuster, 2010, p. 198) fur die Residuenanalyse empfohlen, der y2-Test eingesetzt. Die
Residuen aller Variablen erfullen die Normalverteilungsannahme.

Die Homoskedastizitat der Residuen kann mit dem Levene-Test geprift werden.
(Urban & Mayerl, 2011, p. 247) raten hierzu, fiir diese Form der Residuenanalyse die
Varianzhomogenitat zwischen begriindbaren Untergruppen zu testen. Im vorliegenden
Fall liegt es nahe, die ordinalen Stufen des &sthetischen Ranking fur die Definition von
Untergruppen zu verwenden. Die Stichproben fir die Zwischenstufen zwischen den
Réngen, die durch die Mdglichkeit der Mehrfachzuordnung entstehen, sind allerdings
sehr klein und verringern dadurch die Validitat der Testergebnisse. Diese Stufen wurden
fur die Residuenanalyse deshalb, wie von (Urban & Mayerl, 2011, p. 245) empfohlen,
mit dem néchsthdheren Rang zusammengefasst. Nach den so durchgefiihrten Levene-
Tests erflllen die Daten aller Variablen die Bedingung der Homoskedastizitat der Resi-
duen.
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Schlieflich soll noch die Unabhéangigkeit der Residuen tberprift werden. Dies kann
mit dem Durbin-Watson-Test durchgefiihrt werden. Die PriifgroRe sollte hier nicht mehr
als 0,5 von einem Wert von 2 nach oben oder unten abweichen (Urban & Mayerl, 2011,
p. 264ff.). Im Ergebnis sind die Residuen bei allen Variablen unabhéngig.

Es kdnnen somit die Bedingungen zur Analyse der Daten mit der Methode der linea-
ren Regression unter Einbeziehung der Reihenfolge in das Modell als erfullt gelten.

12.2. Datenanalyse zur Prifung der Hypothese 2

Uber die Datenanalyse zur Priifung der Hypothese 2 sollte herausgefunden werden, ob
zwischen den drei Stufen der affektiv wirksamen visuellen Attraktivitat als unabhéangi-
ger Variable bei den Auspragungen der abhangigen Variablen Unterschiede festzustel-
len sind. Die erwartete Richtung der Unterschiede wurde spezifiziert (siehe 9.1.), so
dass hier eine gerichtete Hypothese geprift wird. Es gibt mit der affektiven visuellen
Attraktivitat eine unabhéngige Variable, die diskret nominal skaliert und dreistufig ist
und funf abhangige Variablen, die metrische Skalierung aufweisen. AuRerdem ergibt
sich mit der Reihenfolge eine weitere ordinal skalierte Einflussvariable. Die Stichpro-
ben sind voneinander abhangig, da eine Versuchsperson mit allen zehn Webseiten inter-
agierte. Das Design ist zudem unbalanciert, denn die Zahl der Webseiten innerhalb der
Stufen ist leicht unterschiedlich und eine neutrale Webseite lief erst ab Versuch 27 im
Experiment. Es bieten sich fir ein solches Design univariate Varianz- oder
Kovarianzanalysen an. VVon eine multivariaten Analyse musste abgesehen werden, da
diese durch die Unbalanciertheit bei gleichzeitiger Abhéngigkeit der Stichproben kaum
durchzufthren ist.

Fur die Varianzanalyse wie auch fur die Kovarianzanalyse mit Messwiederholungen
gelten zun&chst zwei Annahmen:

1) die Stichproben sind normalverteilt
2) die Bedingung der Sphérizitat ist erfullt.

Die Prifung der ersten Annahme mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test ergibt eine Ab-
weichung der Verteilungen von der Normalverteilung bei der Wangen- und Brauen-
muskelaktivitat, der Verweildauer und der Seitenpenetration. Nach der Eliminierung
von bis zu drei Extremwerten und Ausreif3ern je Stichprobe sind weiterhin innerhalb der
Variablen Stichproben nicht normalverteilt. Zur Einschéatzung der Schwere der Abwei-
chung wurden die Kurtosis und Schiefe der Verteilungen betrachtet. Fiir die Wangen-
muskelaktivitat erweist sich die Verletzung der Normalverteilungsannahme fur alle
Stichproben als schwerwiegend. Fir die Seitenpenetration, die Brauenmuskelaktivitat
und die Verweildauer liegen die Werte fur Kurtosis und Schiefe innerhalb des von
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(Urban & Mayerl, 2011, p. 196) fur groRe Fallzahlen empfohlenen Toleranzbereichs
von -1 bis +1. Es ist demnach unter diesem Aspekt vertretbar, fir die abhangigen Vari-
ablen Seitenpenetration, Brauenmuskelaktivitdt und Verweildauer eine Varianz- oder
Kovarianzanalyse mit Messwiederholung durchzufuhren. Im Fall der Variablen Wan-
genmuskelaktivitat muss eine nicht-parametrische Entsprechung zur einfaktoriellen Va-
rianzanalyse mit Messwiederholung eingesetzt werden. Fir ein unbalanciertes Design
ist der Durbin-Skillings-Mack-Test geeignet. Er passt die Statistik des Friedman-Tests
fur diesen Fall an (Skillings & Mack, 1981). Die Annahmen sind wie beim Friedman-
Test:

1) abhangige Stichproben und

2) mindestens ordinales Skalenniveau (Chatfield & Mander, 2009, p. 299;

Leonhart, 2013, p. 251).

Diese Bedingungen sind fur die Wangenmuskelaktivitat erfllt.

Der Grad der Einhaltung der Spharizitdtsannahme soll wiederum Uber das Greenhou-
se-Geisser-Epsilon abgeschatzt werden. Fir alle Gbrigen Variablen liegt das Greenhou-
se-Geisser-Epsilon nahe an 1, so dass keine bedeutenden Verletzungen der Sphérizitats-
annahme festzustellen sind.

Als Néchstes soll fur die vier tbrigen Variablen geprift werden, ob es sinnvoll ist,
die Reihenfolge als Kovariate in das Modell mit einzubeziehen. Wie bei der linearen
Regression die unabhangige Variable, so sollte auch die Kovariate metrisch skaliert
sein. Wie unter 12.1. bereits ausgefuhrt, erfillt die Reihenfolge die Bedingungen, unter
denen auch ordinal skalierte Faktoren als Einflussvariable, in diesem Fall als Kovariate,
in das Modell aufgenommen werden kénnen. Vier weitere Bedingungen mussen erfillt
sein, damit eine Kovarianzanalyse sinnvoll und valide ist:

1) Korrelation der abhangigen Variablen mit der Kovariaten (Bortz & Schuster,
2010, p. 313)

2) Homogenitét der Regressionen (Bortz & Schuster, 2010, p. 312; Leonhart, 2013,
p. 540)

3) Normalverteilung der Residuen (Bortz & Schuster, 2010, p. 311; Leonhart,
2013, p. 540)

4) Homoskedastizitat der Residuen (Leonhart, 2013, p. 540)

Die erste Bedingung erfasst eine Grundvoraussetzung der Kovarianzanalyse. Wenn die
Kovariate keinen Einfluss auf die abhangige Variable hat, kann ihre Einbeziehung in die
Analyse die Teststarke noch verringern. Die Korrelationen sind fiir alle abhangigen Va-
riablen signifikant.
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Die Einhaltung der Bedingung der Homogenitat der Regressionen kann Uber den
Interaktionseffekt zwischen den Faktoren affektive Attraktivitdt und Reihenfolge bei
einer Varianzanalyse gepruft werden. Dieser Interaktionseffekt sollte nicht signifikant
sein. Dies ist bei allen abhéngigen Variablen der Fall.

Bei der Priifung der Normalverteilungsannahme der Residuen mit dem y>-Test zeigt
sich eine Abweichung der Verteilung bei der Seitenpenetration. Schiefe und Kurtosis
liegen allerdings innerhalb des Toleranzbereichs von -1 bis +1, wie von (Urban &
Mayerl, 2011, p. 196) fir grof3e Fallzahlen empfohlen. Die Abweichung der Daten von
der Normalverteilung bei der Seitenpenetration ist demnach nicht schwerwiegend, so
dass eine Kovarianzanalyse unter diesem Aspekt vertretbar ist.

Die Annahme der Homoskedastizitat wurde wiederum Uber den Levene-Test im
Rahmen einer Varianzanalyse mit der Gruppierung nach den Stufen der affektiven At-
traktivitat gepruft. Sie ist fur alle Variablen erfullt.

Bei allen vier tbrigen abhéngigen Variablen kann demnach die Reihenfolge als Ko-
variate in die Analyse mit aufgenommen werden.

Die Hypothese 2 wird also hauptsachlich Uber univariate Kovarianzanalysen mit
Messwiederholung, fir die Wangenmuskelaktivitat tber den Durbin-Skillings-Mack-
Test, geprift. Da die Datenstruktur unbalanciert ist, wurden die Kovarianzanalysen mit
einem gemischten Modell unter Einbeziehung eines zufalligen Versuchspersonenfaktors
durchgefuhrt. Fir paarweise Vergleiche zwischen den Attraktivitatsstufen wurden ein-
fache Kontraste berechnet. Bei mehreren paarweisen Vergleichen entsteht das Problem
der a-Kumulierung. Dies bedeutet, dass bei mehreren Paarvergleichen sich die Wahr-
scheinlichkeit der félschlichen Ablehnung der Nullhypothese bei mindestens einem
Paarvergleich erhoht. Als Losung des Problems kann die akzeptierte Irrtumswahr-
scheinlichkeit fur die einzelnen Paarvergleiche adjustiert werden. (Eid et al., 2010, p.
400) geben als mdgliche konservative Adjustierung die Bonferroni-Korrektur an. Eine
weitere etwas weniger strenge Methode ist die Sidak-Adjustierung. Bei beiden Metho-
den kommt man allerdings fiir drei Paarvergleiche zu einem kritischen Wert von 0,017
fur die Irrtumswahrscheinlichkeit. Fur die einfachen Kontraste soll deshalb das
Bonferroni-korrigierte Signifikanzniveau als Kriterium fiir einen signifikanten Kontrast
verwendet werden.

Weitere Fragestellungen, die ber die Datenanalyse beantwortet werden sollen, be-
treffen die Stabilitat des affektiven &sthetischen Eindrucks tber die Interaktionserfah-
rung hinaus. Es soll herausgefunden werden, inwieweit es eine Ubereinstimmung zwi-
schen den reflektiven asthetischen Vorlieben der Teilnehmer, wie sie im Anschluss an
die Interaktion explizit ausgedriickt wurden, und der Kategorisierung der Webseiten
nach ihrer affektiven visuellen Wirkung gibt. Die unabhangige Variable der affektiven
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asthetischen Kategorisierung ist diskret nominal skaliert und hat drei Stufen, die abhén-
gige Variable Ranking ist ordinal skaliert. Die Stichproben sind abhangig, nicht nor-
malverteilt und unbalanciert. Flr einen solchen Fall konnen die Daten wiederum uber-
greifend mit dem Durbin-Skillings-Mack-Test analysiert werden. (Skillings & Mack,
1981, p. 174ff.) haben auRerdem eine Methode zur Posthoc-Analyse von Paarverglei-
chen entwickelt, die hier eingesetzt werden soll. Schliefflich kann die Rolle von indivi-
duellen Unterschieden in den bewussten &sthetischen Vorlieben der Testpersonen ge-
pruft werden. In Publikationen zu Forschungen mit einer dhnlichen Fragestellung wird
zur Beantwortung der Kendallsche Konkordanzkoeffizient W eingesetzt (Granger,
1955, p. 16; Pandir & Knight, 2006, p. 1358). Dies ist ein Koeffizient zur Bestimmung
des Grades der Ubereinstimmung zwischen Rangentscheidungen von Testpersonen. Da
es ein nicht-parametrisches rangbasiertes Verfahren fur ordinalskalierte Daten ist, mis-
sen keine Annahmen etwa hinsichtlich einer Normalverteilung oder metrischem Ska-
lenniveau beriicksichtigt werden. Die Analyse wurde allerdings ohne die Stichprobe der
neutralen Webseite 4 durchgefiihrt, die erst ab Test 27 im Experiment lief, da die Be-
rechnung mit unbalancierten Daten nicht maglich ist.

Fur den Vergleich der beiden Hypothesentests und zur Bewertung und Interpretation der
Ergebnisse sollen die EffektgroRen einbezogen werden. In der ganz einfachen Form
erfasst die Effektgrofie die an der Standardabweichung standardisierte Differenz zwi-
schen den Mittelwerten zweier Stichproben. Fir den Signifikanztest wird hier eine
PrifgroRe berechnet, die bei geltender Nullhypothese, wenn also meine alternative An-
nahme nicht stimmt, einer bekannten Verteilung folgt. Es gibt einen kritischen Wert fur
die PrufgroRe, ab dem die Nullhypothese mit einer bestimmten Irrtumswahrscheinlich-
keit abgelehnt werden kann. Die Berechnung der Priifgrofien und ihre Interpretation
sind immer abhéngig von der StichprobengroRe. Je grofer die Stichprobe ist, desto Klei-
ner braucht die PrifgroRe zu sein, um den kritischen Wert zu erreichen. Auch die Be-
deutung von Storeinfliissen und die Streuung werden Kkleiner und die Parameter werden
immer besser abgeschatzt. Dadurch erhoht sich die Teststarke. Das bedeutet, dass jeder
noch so kleine Effekt in den Ablehnungsbereich der Nullhypothese kommen kann,
wenn die Stichprobe grof3 genug ist. Die EffektgroRe gibt fur den signifikanten Effekt
einen Anhaltspunkt fiir den Grad des Effektes, ob er eher stark oder schwach ist, unab-
héngig von der StichprobengroRe. Sie macht eine Aussage (ber die praktische Bedeut-
samkeit eines Effektes moglich. Wird sie angegeben, schafft das auch eine bessere Ver-
gleichbarkeit zwischen unterschiedlichen Analysen. In dieser Untersuchung sind die
StichprobengréRen bei den beiden Analysen sehr unterschiedlich, so dass ein gleich
starker Effekt zu unterschiedlichen Ergebnissen in den Signifikanzwerten fihren kann.
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Deshalb ist die Berlicksichtigung der EffekgroRRen hier besonders sinnvoll. Fir die Reg-
ressionsanalyse ist f2 (Urban & Mayerl, 2011, p. 156) und fir die Kovarianzanalyse mit
Messwiederholung das partielle > das geeignete Mal3 (Eid et al., 2010, p. 454). Das f2
gibt das Verhaltnis der durch den Faktor erklarten Varianz zur nicht erklarten Varianz
an. Uber das partielle n? wird der Anteil der erklirten Varianz an der Summe aus erklr-
ter Varianz und Fehlervarianz berechnet. Tabelle 12 zeigt die Einordnung von Auspré-
gungen der EffektgroRen in kleine, mittlere und grolRe Effekte (Cohen, 1988, pp. 283ff.,

413f.).
Tabelle 12. Orientierungswerte von Auspragungen der Effektgréen

Effektgroe Kleiner Effekt  mittlerer Effekt  groRer Effekt
f2 0,02 0,15 0,35
partielles > 0,01 0,06 0,14
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13. Ergebnisse

Einfache lineare Regressionsanalysen zur Priifung des Einflusses des bewussten astheti-
schen Rankings auf die Verhaltensvariablen und damit zur Prifung der Hypothese 1
ergeben eine signifikante Wirkung auf die Verweildauer, den Leseanteil und die Seiten-
penetration (s. Tab. 13). Die EffektgréRRe f2 zeigt hierbei fir alle Variablen einen schwa-
chen Effekt an, wobei derjenige auf die Verweildauer noch am starksten ist. Kein Ef-
fekt, weder bei der Signifikanz noch bei der EffektgroRe, ist fir die Brauen- und Wan-
genmuskelaktivitat festzustellen.

Tabelle 13. Ergebnisse von linearen Regressionsanalysen zur Prifung der Hypothese 1

unabhéngige  korrigiertes  abhéngige Beta- Standard- f2
Variable R2 Variable Gewicht schatzfehler
reflektiv
bewertete Brauenmuskel-
asthetische 00 aktivitat -02 5,34 599 .00
Attraktivitat
Wangenmuskel-
.00 aktivitat -.04 2,46 342 .00
.Q5*** Verweildauer .23 24,3 .001 .05
.01* Seitenpenetration .09 3,71 022 .01
02%** Leseanteil .15 10,73 .001 .02

Bemerkung: der Einfluss der Reihenfolge wurde konstant gehalten, das Beta-Gewicht ist der
standardisierte Regressionskoeffizient, f2 : Effektgrofie, .02 kleiner Effekt, .15 mittlerer Effekt,
*p <.05, *** p<.001

Je hoher/niedriger Versuchsteilnehmer eine Webseite also asthetisch rankten, desto lan-
ger/kirzer interagierten sie mit ihr und desto mehr/weniger Zeit verbrachten sie mit Le-
sen wahrenddessen. AulRerdem riefen sie auch mehr/weniger Webunterseiten auf. Geht
man nur von der Signifikanz des Ergebnisses aus, dann kann die Nullhypothese verwor-
fen werden und die Hypothese 1 ist durch diese Ergebnisse bestatigt. Allerdings zeigen
die EffektgroRen nur einen schwachen Einfluss der reflektiven &sthetischen Wahrneh-
mung auf die drei Verhaltensvariablen an.

Die Priifung der Hypothese 2 zur Wirkung der affektiv asthetischen Attraktivitat auf das
Annéherungs- und Vermeidungsverhalten ergibt einen signifikanten Einfluss auf die
Seitenpenetration und einen Trend fir den Leseanteil (s. Tab. 14). Die Effektgrofien
zeigen hier fir die Seitenpenetration einen mittleren und fiir den Leseanteil einen
schwachen bis mittleren Effekt an. Keine Wirkung ergibt sich wiederum fiir die emotio-
nalen Variablen. Die Unterschiede zwischen den Stufen der affektiven Attraktivitat lie-
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gen in der vorhergesagten Richtung, sind jedoch nur fiir die Seitenpenetration und hier-
bei nur zwischen den extremen Auspragungen signifikant. Die Werte fir die affektiv
attraktiven Webseiten sind jedoch jeweils deutlich héher im Vergleich zu denjenigen
bei den unattraktiven und auch den neutralen Webseiten. Es deutet sich demnach an,
dass die signifikante Wirkung der affektiven Attraktivitat eher auf Annéherungsverhal-
ten zurtickzufthren ist. Betrachtet man nur die Signifikanz, kann die Hypothese 2 nur
teilweise bestétigt werden. Die EffektgrélRen deuten jedoch fir zwei der Verhaltensvari-
ablen auf eine noch etwas starkere Wirkung der affektiven dsthetischen Attraktivitat auf
das Annéherungs- und Vermeidungsverhalten hin als bei der reflektiv bewerteten &sthe-

tischen Attraktivitat.
Tabelle 14. Ergebnisse der Datenanalyse zur Prifung der Hypothese 2

affektiv affektiv affektiv
visuell visuell visuell
unattraktiv neutral attraktiv F parti-
abhéangige Variable p elles
Mittelwert Mittelwert Mittelwert (drA/dfe) n?
(Standard- (Standard- (Standard-
abweichung) abweichung) abweichung)
Brauen-
Lo 1,176
Muskelaktivitat 12,09 (6,0), 11,96 (57), 12,02 (57), (2, 137) 312 .017
(%% ’
Wangen-
Muskelaktivitit 4,75 (3,6), 4,78 (3,7), 4,61 (3,7), 109
(MV)?
Verweildauer (s)! 75,27 (38,9), 77,40 (41,8), 78,68 (41,6), 32234) 294  .017
. 1 4,220*
Seitenpenetration 5,62 (3,3), 5,74 (3,3)ap 6,21 (3,7), (2, 144) .017  .055
a
Leseanteil (%)! 53,16 (15,9), 53,91 (165), 5521 (14,9), ffiég) 071 037
reflektives
asthetisches 4,40 (2,4), 5,22 (3,0), 6,71 (2,4), <.001
Ranking?
Bemerkung:

1 Daten analysiert mit Reihenfolge als Kovariate

2 Daten analysiert mit dem Durbin-Skillings-Mack-Test, da nicht normalverteilt/ordinal skaliert
Mittelwerte in einer Zeile mit ungleichem Index (a, b oder ¢) unterscheiden sich signifikant nach
dem Skillings-Mack-Test fur paarweise Vergleiche (Ranking) und einfachen Bonferroni-
korrigierten Kontrasten (Seitenpenetration)

partielles nZ EffektgroRe, .01 kleiner Effekt, .06 mittlerer Effekt,
2 p<.10, * p <.05, dfA, dfe: Freiheitsgrade

Es gibt eine Ubereinstimmung zwischen der affektiven Kategorisierung und dem Ran-
king nach den reflektiven dsthetischen Vorlieben der Versuchsteilnehmer. Der Durbin-
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Skillings-Mack-Test ist signifikant und auch alle paarweisen Vergleiche ergeben signi-
fikante Unterschiede in der erwarteten Richtung. Affektiv visuell attraktive Webseiten
wurden hoch, neutrale in der Mitte und affektiv visuell unattraktive Webseiten wurden
niedrig gerankt. Der affektive visuelle Eindruck wirkt demnach bis in das reflektive
Ranking hinein. Kendalls W zeigt auBerdem eine signifikante Ubereinstimmung zwi-
schen den Rankings der Testpersonen (W = 0,412, p < .001), so dass also individuelle
Unterschiede in den dsthetischen Vorlieben in dieser Untersuchung eine geringe Rolle
spielten.
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14. Diskussion

Die experimentellen Ergebnisse zeigen, dass sowohl die reflektive dsthetische Bevorzu-
gung als auch die affektiv wahrgenommene &sthetische Wirkung einen Einfluss auf das
Annaherungs- und Vermeidungsverhalten haben. Diese Wirkung ist fiir den affektiven
asthetischen Eindruck noch etwas stirker ausgepragt. Der asthetische Effekt erreicht
allerdings nur fir die affektive Attraktivitat bei der Seitenpenetration mittleres Niveau.
Es soll im Weiteren noch analysiert werden, ob sich die &sthetische Wirkung aufgrund
von Einschrankungen in der Validitat des Experiments nicht starker ausgepragt hat. Die
bisherigen Forschungsergebnisse zum Asthetischen im Web hitten ein eindeutigeres
Ergebnis erwarten lassen. Es muss jedoch berlcksichtigt werden, dass dieses Experi-
ment eines der ersten ist, das die &sthetische Wirkung auf Auspréagungen von Verhal-
tensvariablen wahrend der Interaktion untersucht. Diese Variablen sind anfalliger fur
Storeinfllsse, als wenn Reaktionen tber Fragebogeninstrumente erhoben werden.

Die Art der Verhaltensreaktion auf die beiden Wahrnehmungsebenen erweist sich als
leicht unterschiedlich. Bei Webseiten, die reflektiv nach ihrem &sthetischen Eindruck
hoch oder niedrig gerankt wurden, ist vor allem eine langere beziehungsweise kirzere
Verweildauer zu beobachten. Die Unterschiede bei der Anzahl aufgerufener Webunter-
seiten und beim Leseanteil sind dagegen weniger deutlich. Demgegentber ist die Wir-
kung des affektiven visuellen Eindrucks vor allem auf die Seitenpenetration und auf den
Leseanteil besonders ausgepragt. Dies ist Uberraschend, da vor allem bei einem unmit-
telbaren negativen visuellen Eindruck eine spontane Abwehrreaktion zu erwarten waére,
die Uber den Abbruch der Interaktion vor allem die Verweildauer beeinflussen wirde.
Solche sofortigen Abbriiche sind jedoch im Experiment selten vorgekommen. Dies kann
durch die kinstliche Laborsituation bedingt sein und es waére interessant, das Verhalten
unter 6kologisch valideren Bedingungen zu beobachten. Die ldngere Zeit auf einer ref-
lektiv als &sthetisch attraktiv eingeschatzten Webseite wurde also nicht unbedingt mit
mehr Lesen oder Seitenaufrufen verbracht. Dagegen scheint die Interaktion mit affektiv
attraktiven Webseiten zwar nicht unbedingt langer, dafiir jedoch in der inhaltlichen
Auseinandersetzung intensiver gewesen zu sein.

Der unmittelbare erste asthetische Eindruck spiegelt sich in den reflektiven &stheti-
schen Rankings wider. Affektiv attraktive Webseiten wurden auch explizit hoch ge-
rankt, neutrale in der Mitte und affektiv unattraktiven Webseiten wurden niedrige Range
zugewiesen. Man kann also auf der Basis dieses Ergebnisses sagen, dass die affektive
visuelle Wirkung uber die Interaktion hinaus stabil bleibt. Dies bestétigt Forschungser-
gebnisse zur Stabilitat des ersten affektiven visuellen Eindrucks bis zu einer langeren
Betrachtungszeit (Thielsch & Hirschfeld, 2012, p. 738) und erweitert sie durch die Ein-
beziehung der Interaktionserfahrung. Die Wirkungsweise auf Verhaltensreaktionen ist
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jedoch, wie oben diskutiert, zwischen den Wahrnehmungsebenen unterschiedlich. Die
mehr Uberlegt geduRerte asthetische Bevorzugung kann also nicht ohne weiteres als
fortgesetzter affektiver Eindruck betrachtet werden, sondern scheint eine eigene Charak-
teristik in ihrem Einfluss auf das Verhalten zu haben.

Zwischen den Rankingentscheidungen der Versuchspersonen kann eine signifikante
Ubereinstimmung festgestellt werden. Individuelle Unterschiede in der &sthetischen
Bevorzugung spielten also in dieser Untersuchung eine geringe Rolle. Dieses Ergebnis
weicht von denjenigen anderer Studien ab. Insbesondere (Pandir & Knight, 2006, p.
1360) fanden signifikante Unterschiede zwischen den &sthetischen Rankings ihrer Ver-
suchspersonen. Andere Untersuchungen identifizieren Personenfaktoren wie Ge-
schlecht, Kultur und Expertenwissen, die die Variabilitat von asthetischen Bewertungen
erhdhen (siehe Kap. 7.3.). In der vorliegenden Untersuchung koénnte die Manipulation
des ersten affektiven visuellen Eindrucks zu einer ausgeprégteren Einigkeit in der ref-
lektiven &sthetischen Einschatzung zwischen den Versuchspersonen gefiihrt haben. Dies
kdnnte bedeuten, dass die affektive &dsthetische Evaluationsebene mit Bewertungspro-
zessen verbunden ist, die auf einer allgemeinen Bevorzugung oder Abstoung gegen-
uber bestimmten sinnesbezogenen Merkmalen beruhen. Es gibt bislang noch keine For-
schungsergebnisse zu dieser Fragestellung.

Im Folgenden soll Uber eine Evaluation des Experiments gepruft werden, ob es an Ver-
letzungen bekannter Validitatskriterien liegt, dass sich der asthetische Effekt nicht noch
starker ausgepragt hat. Zu diesen Kriterien zéhlt zundchst die Konstruktvaliditat. Sie ist
gegeben, wenn die unabhangigen und die abhangigen Variablen in einer Weise opera-
tionalisiert wurden, die die zugrundeliegenden theoretischen Konstrukte reprasentiert.
Die interne Validitat ist gegeben, wenn die Ceteris paribus-Bedingung erfillt ist. Ein
Effekt auf die abhangigen Variablen muss demnach eindeutig auf die Manipulation der
unabhangigen Variablen zuriickzufiihren sein, wahrend alle anderen Bedingungen
gleich sind, der Effekt also nicht durch Stdrfaktoren hervorgerufen wurde. An dieser
Stelle ist es umgekehrt von Bedeutung festzustellen, ob es unkontrollierte oder inada-
quat kontrollierte Storfaktoren sind, die eine starkere Auspragung der asthetischen Wir-
kung verhindert haben. SchlieBlich erlaubt die Priifung der statistischen Validitat eine
Aussage dariber, ob die Entscheidung fur oder gegen eine Hypothese auf der Basis va-
lider statistischer Analysen getroffen wurde. Zuletzt soll auch noch die externe Validitat
geprift werden. Diese bezieht sich darauf, inwieweit die Ergebnisse 6kologisch valide
und auf andere Kontexte auf3erhalb der methodischen Gegebenheiten Ubertragbar sind
und nicht etwa nur im experimentellen Umfeld Giltigkeit haben.
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14.1. Prufung der Konstruktvaliditat

Die Frage ist zundchst, ob die Manipulation des affektiv wirksamen &sthetischen Ein-
drucks der Webseiten als unabhéngige Variable iber die gewéhlte Methode des affekti-
ven Priming valide umgesetzt wurde. Die Erfassbarkeit von affektiven Reaktionen tiber
das affektive Priming ist durch zahlreiche Untersuchungsergebnisse aus Studien gesi-
chert, die anhand von affektiv relevantem Stimulusmaterial als Primes den affektiven
Priming-Effekt festgestellt haben (Banse, 2001; Giner-Sorolla et al., 1999; Hermans et
al., 1994). Die Wahl einer 100ms langen Stimulierungsdauer durch den Webseiten-
screenshot und das Implizite der Methode stellen zudem sicher, dass die affektive Reak-
tionsebene auf die visuelle Attraktivitat gut von einer reflektiven Bewertung abgegrenzt
ist. Des Weiteren ist es bei der kurzen Stimulierungsdauer der visuelle Eindruck der
Webseite, der die affektive Reaktion hervorgerufen hat und nicht etwa inhaltliche
Merkmale. Eine methodische Einschrankung liegt in der fehlenden Rickwartsmaskie-
rung mit einer gescrambelten Version des Screenshots. Diese sollte fir etwa 50ms di-
rekt nach dem Originalscreenshot gezeigt werden, um eine fortgesetzte visuelle Verar-
beitung Uber die 100ms hinaus zu verhindern. Nach (Goldstein, 2010, p. 114) kann ein
visueller Eindruck noch bis zu 250ms nach dem Aussetzen der Stimulierung nachwir-
ken. Da die Versuchsteilnehmer allerdings nicht wussten, dass es im Experiment um
den &sthetischen Eindruck der vorgeschalteten Webseitenscreenshots ging und auch im
affektiven Priming-Experiment keine Mdglichkeit hatten, den Screenshot direkt zu be-
werten, ist eine Abgrenzung von der reflektiven Bewertung dennoch gegeben.

Eine Einschrankung der Validitat kann darin gesehen werden, dass der affektive
Priming-Effekt fir zwei Gruppen von mehreren attraktiven und unattraktiven Webseiten
Uber die statistische Methode der zweifaktoriellen Varianzanalyse festgestellt wurde. Es
ist deshalb nicht sicher gestellt, dass jede einzelne Webseite innerhalb der beiden Grup-
pen in gleicher Weise zu diesem affektiven Priming-Effekt beitragt. Es ist moglich, dass
ein groRerer Anteil des Effekts auf einzelne Webseiten innerhalb der beiden Gruppen
zurlickzufuhren ist. Die Prifung der Hypothese 2 wurde allerdings ebenfalls anhand der
beiden Gruppen vorgenommen, die die Merkmalsauspragung einer hohen und niedrigen
affektiv wirksamen visuellen Attraktivitat innerhalb des Experiments als Gruppe repra-
sentieren. Wenn alle Webseiten zusammen den signifikanten affektiven Priming-Effekt
bewirkten, dann ist auch zu erwarten, dass sie als Gruppe eine Wirkung auf das Annéhe-
rungs- und Vermeidungsverhalten ausiuben werden.

Die Identifizierung von affektiv neutral wirkenden Webseiten uber zweifaktorielle
Varianzanalysen fur jede einzelne Webseite zusammen mit dem schwarzen Bildschirm
ist valide, wenn tatsdchlich angenommen werden kann, dass ein schwarzer Bildschirm
als Nicht-Prime-Bedingung keine affektive Reaktion hervorruft. Bei diesen Versuchen
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war kein stimulierendes Objekt sichtbar, das eine positive oder negative affektive Reak-
tion hervorrufen konnte. Das Experiment lief auf einem schwarzen Hintergrund ab und
der schwarze Bildschirm war nicht als Stimulus unterscheidbar. Es ist allerdings eine
irritierte und verzégernde Reaktion denkbar dadurch, dass der Rhythmus der anderen
Versuche durch den fehlenden Prime unterbrochen war. Die mittlere Antwortverzoge-
rung der Versuche mit schwarzem Bildschirm liegt jedoch mit 715ms noch etwas unter
der mittleren Antwortverzdgerung ber alle Webseiten (726ms).

Die Validitat der Operationalisierung der reflektiven &sthetischen Bevorzugung
hangt davon ab, wie gut die Versuchspersonen die Instruktion verstanden haben, ob sie
also die Webseiten wirklich nach dem &sthetischen Eindruck rankten und nicht etwa
andere Qualitatsaspekte die Bewertungen mit bestimmt haben. Da es eine Ubereinstim-
mung zwischen dem &sthetischen Ranking der Webseiten und ihrer Kategorisierung
nach der affektiven visuellen Attraktivitat gibt, kann die Operationalisierung als valide
angenommen werden. Versuchspersonen reagierten in ihren Ranking-Entscheidungen
auf die affektive asthetische Wirkung und haben damit die Instruktion wie beabsichtigt
umgesetzt.

Die abhangigen Variablen erwiesen sich groltenteils als geeignet, um Verhaltensun-
terschiede wahrend der Interaktion mit visuell unterschiedlich attraktiven Webseiten zu
messen. Der Zusammenhang zwischen dem reflektiven &sthetischen Ranking der Web-
seiten und den Auspragungen der Verhaltensvariablen Verweildauer, Seitenpenetration
und Leseanteil wie auch die Wirkung der affektiven Attraktivitit auf diese Variablen
bestatigen dies. Die Interpretation lasst auf der Grundlage der Auspragungen dieser Va-
riablen die Feststellung einer motivationsbezogenen Verhaltensrichtung hin zu den vi-
suell attraktiven und weg von den visuell nicht attraktiven Webseiten und damit von
Annaherungs- und Vermeidungsverhalten zu. Bei beiden Analysen ist allerdings keine
Wirkung auf die emotionalen Variablen festzustellen. Fir die Wangenmuskelaktivitat
deutete sich bereits in einer anderen Studie an, dass ihre Auspragungen im Bereich der
Mensch-Technik-Interaktion sogar gegenlaufig zur Hypothese sein kénnen (Mahlke et
al., 2006, p. 1064) und diese Variable in diesem Kontext also nur begrenzt geeignet ist,
um positive emotionale Reaktionen zu messen. Dies betrifft jedoch nicht die Brauen-
muskelaktivitat. Es wird in der Betrachtung der internen Validitdt noch darauf einge-
gangen, welche Erklarungen fiir die fehlende Wirkung auf diese Variable gefunden
werden konnen.

Insgesamt ist demnach sowohl fir die unabhangigen Variablen des affektiven asthe-
tischen Eindrucks und der reflektiven &sthetischen Bevorzugung als auch fir die abhan-

gigen Variablen das Kriterium der Konstruktvaliditat erfullt. Unabh&ngige und abhéngi-
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ge Variablen sind so operationalisiert, dass die zugrundeliegenden theoretischen Kon-
strukte durch das Experiment und seine Ergebnisse reprasentiert werden.

14.2. Prufung der internen Validitat

Unter diesem Aspekt soll geprift werden, ob es nicht kontrollierte Stérfaktoren gibt, die
zu einer nicht starkeren Auspragung der asthetischen Wirkung beider Wahrnehmungs-
ebenen auf das Annéherungs- und Vermeidungsverhalten gefiihrt haben.

Keine Wirkung zeigte sich auf die emotionalen Variablen Brauen- und Wangenmus-
kelaktivitat. Die Auspragungen dieser Variablen sind insgesamt im Vergleich zu ande-
ren Studien deutlich niedriger. Die Mittelwerte liegen fur den Brauenmuskel zwischen
11,96 und 12,09 pV und fur den Wangenmuskel zwischen 4,61 und 4,78 pV. In einer
Studie von (Mahlke et al., 2006, p. 1064) wurden Mittelwerte zwischen 49,0 und 52,0
pV fiir den Brauenmuskel und zwischen 47,6 und 51,6 pV fir den Wangenmuskel ge-
messen. (Cacioppo et al., 1986, p. 264) kamen auf Mittelwerte zwischen 42,2 und 47,4
uV fur den Brauenmuskel und zwischen 23,5 und 24,1 pV fiir den Wangenmuskel. Die
emotionalen Reaktionen der Versuchspersonen waren also wahrend des Experiments
sehr reduziert.

Eine mdgliche Erklarung fir dieses Ergebnis kann darin gefunden werden, dass die
inhaltliche Interessantheit auf niedrigem Niveau kontrolliert wurde. Die Webseiten bo-
ten den Teilnehmern also keine Inhalte, die sie personlich angesprochen héatten. Auch
die Loschung aller Bilder auf den Webseiten wird dazu gefuhrt haben, dass die Websei-
ten unter diesem Aspekt wenig ansprechend und langweilig gewirkt haben. Dies konnte
zu den reduzierten emotionalen Reaktionen gefiihrt haben.

Insgesamt kann demnach angenommen werden, dass die Interaktion mit den inhalt-
lich uninteressanten Webseiten ohne Bilder zu einer vorherrschenden Langeweile ge-
fuhrt hat und dadurch zu geringen emotionalen Reaktionen. Dies schafft keine guten
Rahmenbedingungen, um den Einfluss eines Nutzungsaspektes zu untersuchen, der vor
allem emotional wirksam ist. Der Inhalt dirfte durch diese methodische Entscheidung
in seiner Bedeutung zwar auch als Storfaktor in den Hintergrund getreten sein. Die ge-
ringe emotionale Ansprechbarkeit konnte jedoch auch die Verhaltensreaktion auf den
asthetischen Eindruck verringert haben.

14.3. Prufung der statistischen Validitat
Hier soll geprift werden, ob die Entscheidungen fir beziehungsweise gegen die Hypo-
thesen statistisch valide gefallen sind.

Die statistischen Tests in den Voruntersuchungen und flr die Prifung der beiden
Hypothesen wurden unter Einhaltung der bekannten Voraussetzungen durchgefiihrt. Es
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konnen deshalb Verzerrungen bei der Berechnung von Prifgrofien ausgeschlossen wer-
den.

Teststarke und Effektgrofie sind die wichtigen Anhaltspunkte dafiir, wie gut die Ent-
scheidung fiir oder gegen eine Hypothese statistisch abgesichert ist. Die Teststéarke ist
zwischen den Analysen fir die beiden Hypothesen sehr unterschiedlich, da die Stich-
probengrofie sehr abweicht. Diese erreicht bei den linearen Regressionsanalysen teil-
weise 678, und dies flhrt zu einer sehr hohen Teststdrke, die auch schwache Effekte in
den Signifikanzbereich kommen l&sst. Dagegen liegt die Stichprobengrofie fir die
Kovarianzanalysen nur bei 70 und die Teststarke ist dadurch bedeutend geringer. Sie
reicht allerdings aus, um einen mittleren Effekt festzustellen, wie er sich fur die Seiten-
penetration zeigt. Eine Berechnung mit G*Power (Faul, Erdfelder, Lang, & Buchner,
2007) ergibt eine Teststarke von 0,99 fur die Feststellung dieses Effekts. Dies sind gute
statistische Bedingungen, um die Prufung einer Hypothese valide durchzufuhren.

In dieser Untersuchung werden die Grenzen des Hypothesentestens auf der Basis des
Signifikanzniveaus deutlich. Die Abhéngigkeit dieses Entscheidungskriteriums flr den
Hypothesentest von der StichprobengroéRe schrénkt die Vergleichbarkeit von Ergebnis-
sen unterschiedlicher Analysen ein. Eine Einbeziehung der Effektgréfien bei der Bewer-
tung und Interpretation der Ergebnisse ist deshalb gerade in dieser Studie sinnvoll.

14.4. Prufung der externen Validitat

Dieser Aspekt der Validitat eines Experiments prift die Frage, inwiefern die Ergebnisse
uber den Rahmen der gewahlten Methodik hinaus Giltigkeit haben und generalisierbar
sind.

Eingeschrénkt ist die Generalisierbarkeit der Ergebnisse durch die studentische
Stichprobe, die in Bezug auf kognitive Fahigkeiten und Geschmack von der Grundge-
samtheit der Webnutzer abweichen kann. Die kinstliche Laborsituation mindert die
externe Validitat ebenfalls, da Testpersonen sich im Labor anders verhalten als in einer
gewohnten Nutzungssituation. Die Untersuchung und ihre Ergebnisse sind zudem da-
durch, dass Testpersonen nicht zur Zielgruppe der Webseiten gehdrten, nicht in einen
realen Nutzungskontext eingebettet. Die Rolle von Kontextfaktoren bei der asthetischen
Wirkung im Web ist allerdings ein eigener Forschungsbereich. In dem vorliegenden
Experiment wurde der Kontext kontrolliert. Die Realititsbezogenheit ist zudem durch
die Bearbeitung einiger Webseiten auf einen unangenehmen &sthetischen Eindruck hin
beeintrachtigt. Sie entsprechen nicht den Erwartungen von Nutzern gegenlber Unter-
nehmenswebseiten und weisen dadurch eine geringe Prototypikalitat auf.
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Fur die externe Validitat der Untersuchung ergeben sich also Einschrankungen. Die
asthetische Wirkung auf das Verhalten wurde tber das kontrollierte Design allerdings
nur freigelegt, sie wurde nicht erzeugt. Es liegt deshalb in den Erkenntnissen aus dieser
Grundlagenforschung auch ein Nutzen fur die reale Webumgebung.
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15.  Schlussfolgerungen

Diese experimentelle Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass sowohl die reflektive
asthetische Bevorzugung als auch der unmittelbare affektive &dsthetische Eindruck von
Webseiten einen wenn auch hier nicht starken Einfluss auf das Annaherungs- und Ver-
meidungsverhalten haben. Wahrend die Wirkung der reflektiven Wahrnehmungsebene
allerdings nur schwach ausgepragt ist, erreichen EffektgroRen fir die affektive visuelle
Wahrnehmungsebene mittleres Niveau. Die dsthetische Bevorzugung ist demnach schon
auf der affektiven Bewertungsebene verhaltensrelevant. Dieses Ergebnis bedeutet auch,
dass der implizit erhobene affektive asthetische Eindruck das Verhalten gegeniber den
Webseiten zuverlassiger vorhersagt, als wenn Versuchspersonen direkt tiber ihre dsthe-
tischen Vorlieben befragt werden. Der erste affektive Eindruck wirkt in die reflektive
asthetische Bewertung hinein und bleibt demnach bis Uber die Interaktion hinaus stabil.
Die mittleren Rankings der Webseiten entsprechen der affektiven Kategorisierung. In
den Verhaltensreaktionen auf die beiden &sthetischen Wahrnehmungsebenen zeigen sich
jedoch jeweils eigene Besonderheiten. Die Ubereinstimmung zwischen den Rankings
der Versuchspersonen ist signifikant und dies weicht von anderen Forschungsergebnis-
sen ab. Uber die Manipulation des affektiven &sthetischen Eindrucks kénnten visuelle
Merkmale variiert worden sein, die eine allgemeine Bevorzugung oder Ablehnung her-
vorrufen.

Die geringe inhaltliche Interessantheit und die fehlenden Bilder kénnten zu den redu-
zierten emotionalen Reaktionen und vorherrschender Langeweile gefiihrt haben. Dies
schafft keine guten Bedingungen, um den Einfluss eines Faktors zu untersuchen, der
vornehmlich emotional wirkt. Dies ist moglicherweise ein Grund, weshalb sich die &s-
thetische Wirkung nicht stérker auf das Verhalten ausgewirkt hat. Die kinstliche Labor-
situation konnte zudem Verhaltensweisen gerade in der fortgesetzten Interaktion mit
visuell unangenehmen Webseiten erzeugt haben, die in der realen Nutzungssituation
sich anders ausgepragt hatten. Insbesondere sofortige Abbriiche wurden selten beobach-
tet.

Der erste affektive visuelle Eindruck spielt demnach nach diesen Ergebnissen im Web
eine gegeniiber der reflektiven Bewertung vorrangige Rolle, wenn es um die Wirkung
auf die Intensitat der weiteren Interaktion geht. Der dsthetische Eindruck einer Webseite
entsteht also nicht nur sehr schnell und unmittelbar, er ist in seiner affektiven Wir-
kungsweise auch ein mittelstarker Indikator daftir, ob der Nutzer sich mit einer Websei-
te grundlicher auseinandersetzen wird oder die Interaktion nur fliichtig verlauft. Der
Einfluss der reflektiven Verarbeitungsebene des Asthetischen auf das weitere Verhalten
ist dagegen nur schwach ausgepragt. Folgt man diesen Ergebnissen, kommt der astheti-
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schen Wahrnehmungsebene, die sich tber den Sinneseindruck unvermittelt und eher
unbewusst auf das emotionale Erleben auswirkt, also im Web eine gréfRere Bedeutung
zu. Es ist bereits bei der Begriffsklarung des Asthetischen deutlich geworden, dass die-
ses unmittelbare Empfinden von Angenehmheit oder Unangenehmheit eines visuellen
Sinneseindrucks dem Bereich des Asthetischen zugeordnet werden kann, wenn ihm
auch ein niedriger Rang zukommt. Es zeichnet sich an dieser Stelle mdglicherweise eine
Besonderheit des Asthetischen im Web ab. Hier spielen Identifizierung und Selbstdar-
stellung Gber die asthetische Attraktivitat eine geringe Rolle, wéhrend das unmittelbare
sinnliche Erleben in den Vordergrund tritt. Die sehr fllichtigen Interaktionsmuster geben
der affektiven Bewertungsebene des Asthetischen im Web weitere Relevanz. Je unmit-
telbarer eine Webseite den Nutzer dsthetisch anspricht, desto wahrscheinlicher wird es,
ihn halten und zu weiterer Interaktion motivieren zu kénnen.

Die hier festgestellte Relevanz der affektiven &sthetischen Reaktionsebene fir die In-
tensitat der weiteren Interaktion im Web konnte Auswirkungen haben auf Versuche,
Webseiten nach ihrem &sthetischen Eindruck zu evaluieren. Direkte Befragung von
Nutzern nach ihrer &sthetischen Bevorzugung scheint hier nicht der geeignete Weg zu
sein. Implizite Methoden, wie das affektive Priming, die die Abgrenzung von positiven
und negativen affektiven Reaktionen auf den visuellen Eindruck ermdglichen, kénnten
hier eine Ldsung sein. Denkbar ist es, &hnlich wie bei der Auswahl der neutralen Web-
seiten in dieser Untersuchung, eine bekanntermaRen &sthetisch angenehm wirkende
Webseite als Referenzobjekt zu verwenden und die affektive Attraktivitat (ber den
Interaktionseffekt zu prufen. Ist er extrem niedrig, dann kann angenommen werden,
dass die evaluierte Webseite eine dhnlich angenehme asthetische Wirkung hervorruft,
wie die Referenzwebseite. In jedem Fall geht es bei der Evaluation der &sthetischen
Wirkung einer Webseite eher um die Erhebung des unmittelbaren affektiven Eindrucks,
als um die Erfragung differenzierter asthetischer Gefihle.

Die Wirkung des Asthetischen auf das Annaherungs- und Vermeidungsverhalten
zeigt die Relevanz von Nutzungsaspekten, die das emotionale Erleben bei der Webin-
teraktion beeinflussen. Dies bestatigt Argumentationen innerhalb der User Experience,
wonach Faktoren in die Evaluation interaktiver Technik einbezogen werden sollten, die
den Nutzer emotional ansprechen. Auch die im Theorieteil zusammengetragenen For-
schungsergebnisse zu den zahlreichen Einflussbereichen des Asthetischen im Web wie
etwa die Glaub- und Vertrauenswirdigkeit, der Gesamteindruck, die Nutzungsintention
und die Kaufabsicht stltzen diese Sichtweise. Evaluationsmethoden sind gefordert, tber
die die emotionale Wirkung einer Webseite, neben dem dsthetischen Eindruck auch
etwa die Kreativitat ihrer Navigationsldsungen, geprift und optimiert werden kann. In-
strumente wie das Self Assessment Manikin (SAM) ermoglichen eine Ubergreifende
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Bewertung der emotionalen Wirkung; die Zuordnung zu konkreten auslésenden Ereig-
nissen wahrend der Interaktion ist jedoch nicht gegeben. Hier schien die Erhebung der
Gesichtsmuskelaktivitat vielversprechend; diese erwies sich jedoch in dieser Untersu-
chung als nicht sensitiv fir einen affektiv positiven oder negativen &sthetischen Ein-
druck. Die eher der Anwendung und der Evaluation zugewandte Forschung innerhalb
der User Experience wurde nicht in diese Arbeit einbezogen. Es ist denkbar, dass es in
diesem Bereich bereits Losungsansétze fiir das Evaluationsproblem der emotionalen
Erlebensebene gegenliber interaktiver Technik gibt.

Weitere Forschung kénnte die Frage bearbeiten, ob &sthetische Bewertungen von Web-
seiten auf affektiver Wahrnehmungsebene eine allgemeine Bevorzugung oder Absto-
Rung gegeniiber bestimmten &sthetischen Merkmalen widerspiegeln. Die hohe Uberein-
stimmung in den Rankings in dieser Untersuchung scheint darauf hinzudeuten. Daran
schlielen sich Fragen nach diesen Merkmalen an, die die asthetische Bevorzugung auf
affektiver Ebene beeinflussen. Einzelne Studien haben sich bereits mit diesem Gegen-
stand befasst (Reinecke et al., 2013; Zheng et al., 2009) (s. Kap. 7.1.). Sie kommen zum
Ergebnis, dass visuelle Komplexitat und Balance Designfaktoren von Webseiten sind,
die auch oder gerade bereits beim unmittelbaren affektiven Eindruck die &sthetische
Bewertung bestimmen. Betrachtet man das Stimulusmaterial dieser Untersuchung, liegt
auch die Farbe als relevante Designvariable nahe.

In dieser Untersuchung wurde die asthetische Wirkung im Kontext von explorativem
Browsen untersucht. Die Wahrnehmung der pragmatischen Qualitat und damit der Usa-
bility spielt hier eine geringe Rolle (Hassenzahl et al., 2002, p. 276). Einzelne For-
schungsergebnisse deuten an, dass es in aufgabenbezogenem Nutzungskontext bei
schlechter Usability einen Leistungsunterschied gibt je nachdem wie asthetisch attraktiv
eine Webseite wirkt (Moshagen et al., 2009, p. 1316). Es waére interessant zu erforschen,
ob bei der Manipulation des asthetischen Eindrucks tber die affektive Reaktion dieser
Interaktionseffekt mit der Usability auf die Leistung noch stérker ausgepragt waére.
Wenn emotional wirksame Merkmale wie die &sthetische Bevorzugung sich ber die
Stimmung auf Leistungsvariablen auswirken, musste diese in Usability-Tests berlick-
sichtigt werden. Ein direkter Einfluss des visuell Asthetischen auf Leistungsvariablen
konnte allerdings bislang im Web nicht festgestellt werden.

Das Asthetische stellt sich im Ergebnis dieser experimentellen Untersuchung erneut als
Einflussfaktor im Web heraus. Da hier die &sthetische Wirkung auf das Annéherungs-
und Vermeidungsverhalten tiber die Beobachtung von realem Verhalten gezeigt werden
konnte, werden bisherige Forschungsergebnisse, die vor allem Fragebogeninstrumente
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zur Erhebung von abhdngigen Variablen eingesetzt haben, erweitert. Schon der erste
affektive visuelle Eindruck ist dabei eine Eingangsbedingung fir die Intensitat der wei-
teren Interaktion. Dies macht diese Wahrnehmungsebene des Asthetischen zu einem
relevanten Faktor fir Webseitenbetreiber und bestétigt das zunehmende Interesse von
Forschern fur diesen Aspekt des Asthetischen im Web. Forschungsaktivitaten werden
sich sicher in den ndchsten Jahren intensivieren und es kann mit Spannung erwartet
werden, wie im weiteren Verlauf zunehmend praxistaugliche Erkenntnisse an die Of-
fentlichkeit kommen.
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Anhang I11: Screenshots der Stimuluswebseiten

Webseite 55: affektiv visuell unattraktiv

Herzlich willkommen bei «: -l
Wir und fertigen

* Hochleistungs-Stanzwerkzeuge
* Stanz- und Biegeteile
* und Metall-Kunststoff-Komponenten

Als ! setzen wir in Qualitat und

g. Wir die Vorteile eines traditionsreichen

L mit der eines Global Players.
Unsere ition konnten wir ierli und gehdren mit rund
700 Mitarbeiter/i zu den fu der Branche.

Webseite 60: affektiv visuell unattraktiv

r

Die GMBH ist ein hoch spezialisiertes
Unternehmen im Bereich der Stanztechnik

Zu unseren Kernkompetenzen gehéren:
+ Stanztechnik: Fertigung von Stanz- und Bt von Klein- bis

* Werkzeugbau: Konstruktion und Fertigung von hochprazisen Stanzwerkzeugen

+ Lasertechnik: Fertigung von Muster- und F ypen vom
* Maschinenbau: Fertigung von fur T
+ F ion von Anker- und Statorpaketen sowie Sonderteilen
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Webseite 64: affektiv visuell unattraktiv

A
PRODUKTIONSDIENSTLEISTUNGEN AUS DEUTSCHLAND
ﬁlm’; UNTERNEHMEN | HERSTELLUNG | WERKSTOFFE | KONTAKT | IMPRESSUM | SITEMAP
Home /
Herzlich Willkommen!
In der Tradition eines mif
wir Kaltband mit vielfaltigen und i zu
kundenspezifischen Bauteilen.
Erstklassige Produkte, damit unsere Kunden im Wettbewerb bestehen
konnen: Das ist unser Ziel seit der Unternehmensgriindung im Jahre 1911.
Seitdem birgt -~ fir ausgesuchte Qualitat
Unternehmerischer Weitblick und umfassendes Know-how machen) = =~
stark im Wettbewerb. Dabei setzen wir auf modemste Technologien,
effektive Logistik sowie i iterit und Mif iter. Davon
profitieren auch unsere zahlreichen Kunden im In- und Ausland. lhre
Zufriedenheit bestimmt unser Handeln.
v

Webseite 80: affektiv visuell unattraktiv

ARSI

Untemehmen  Qualitat Technologie Produkte Kontakt Impressum  Sitemap

Willkommen bei #ii44ii: GmbH

war das die Aufgabe des L
setzti . -zahireiche weitere Technologien ein, um ein breites Spektrum an Produkten und

Das reicht von L aber und
Flanschen bis hin zu F U Ringen und

Die des fuhrten, Unternehmens zeichnet sich durch
Bestandigkeit und Marktorientierung aus. Viele Kunden schatzen besonders die
Beratungskompetenz von /|- |sowie den Service, den ein breites Lagersortiment
ermoglicht.

Wir faden Sie dazu ein, sich auf dieser Website einen Eindruck von der berdurchschnittiich
groBen Bandbreite unseres Angebots und der Leistungsfahigkeit unseres Unternehmens zu
machen.

ZGmbH. Alle Rechte vorbehalten
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Webseite 4: affektiv visuell neutral

B Unternehmen
@ Fertigung

B Werkstoffe
& Produkte

B Kontakt

B Impressum
Willkommen bei der

B Sitemap
Sicher, hochwertig, wirtschaftlich: Seit 1971 ist die Thr
fur die -, for von 1 bis
1.000 kg Stickgewicht. Mit der setzen Sie auf eine der
[
Bei der und Wei i von P arbeiten wir eng mit unseren
Kunden zusammen. Bei uns erhalten Sie technisch optimierte GieBtechnik, die durch
Wir i it und i al

Unser Leistungsspektrum:

. und g
. (Konstruktion, i / Gi gen)
* Lost ionslinie far von 1 bis 100 kg

« Furan-Kaltharz-Formerei fur Stahlguss von 2 bis 1.000 kg
" >
.
.

Montage, Prufungen
Prototypen-Herstellung in Lost Foam und Furan-Kaltharz
CAD und Simulationstechniken

Webseite 12: affektiv visuell neutral

R

HOME DAS UNTERNEHMEN PRODUKTE TECHNOLOGIE KONTAKT IMPRESSUM SITEMAP

Home /

Willkommen bei 1l

Seit mehr als 180 Jahren vereinen sich bei uns Erfahrung in der

i T Heute sind wir ein
marktfiihrender Anbieter von Stahlprodukten fir komplexe
Anwendungen — weltweit.

Gemeinsam mit unseren Kunden und Lieferanten entwickeln wir
Produkte, die optimal an spezielle Anforderungen angepasst sind.
Nur ein geringer Anteil unseres Angebots von ber 29.000

Variati besteht aus oder

Normausfihrungen.
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Webseite 23: affektiv visuell neutral

T il .
! é,;n n reiti
i = ]
| Home
Home /
Willkommen bei + =~ <sasaait
Wir bieten indivi und
bester Quaitat und mit einem S i altni
Hinzu kommt eine Menge i g und einzi Fertigungs-
Know-how.
Dazu ein das Ist -=HHHRaE -
mmmmmmﬂmammm
“ aler et
1]

Webseite 2: affektiv visuell attraktiv

JNTERNEHMEN | PRODUKTE | FERTIGUNG | KONTAKT | IMPRESSUM | SITEMAP |
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Webseite 21: affektiv visuell attraktiv

Willkommen

Wir begriiBen Sie auf unseren Die Firma
GmbH fertigt in Klein- und von der
Gussproduktion bis zum fertigen Einbauteil.

Wir mochten Thnen auf dieser und den kommenden Seiten unser
Lei , unser F unsere Produkte und vieles
andere mehr vorstellen. Wir wiirden uns freuen, wenn Sie sich von
unseren Lei u lassen. Eine

und individuelle Beratung ist bei uns selbstverstandlich.

Webseite 31: affektiv visuell attraktiv

| UNTERNEHMEN ’ ENGINEERING ‘ PRODUKTE

Home /

Herzlich Wilkommen

Als Kundengieferei haben wir uns auf
Dabei fertigen wir Produkte aus einer grofen Palette von Eisengusswerkstoffen

Gemag unserem Motto

Wir Ideen in [
bieten wir Konstrukteuren bereits im Vorfeld eine L i bei der von
Bauteilen

* der Partner fur Hightechguss

> Impressum  © 2009 GmbH
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Anhang IV: Leitfaden flr die expertengestitzte Usability-Evaluation

Alle Leitfadenpunkte wurden auf folgender Skala bewertet:
sehr gut

gut

befriedigend

ausreichend

mangelhaft

nicht zutreffend

AuRerdem stand ein Kommentarfeld fiir jeden Leitfadenpunkt zur Verfiigung. Die Ex-
perten waren aufgefordert, insbesondere bei niedriger Bewertung eines Leitfadenpunk-
tes ihre Kritik auszuformulieren. Am Ende des Leitfadens konnten in einem weiteren
Kommentarfeld Aspekte angesprochen werden, die nicht vom Leitfaden erfasst wurden,
jedoch dem Experten wichtig erschienen.

Leitfaden
1. Navigation und Orientierung

Einstiegsseite

Werden auf der Einstiegsseite der Gegenstand und die Motivation der Seite sofort deut-
lich?

Bietet die Einstiegsseite den Zugang zu allen wichtigen Seitenoptionen?

Ist die Menge an Textinformation auf der Einstiegsseite angemessen?

Navigation

Benotigen die Unterseiten nicht mehr als 1 Sekunde Ladezeit?

Ist der Navigationsbereich immer verfugbar?

Befindet sich der Navigationsbereich immer an derselben Stelle?

Sind die Navigationsbereiche als solche erkennbar?

Ist immer ein Home-Button vorhanden?

Wird am Ende von ldngeren Seiten eine Navigationsmdoglichkeit angeboten (,,nach
oben®)?

Entspricht die Position der Navigationsleiste(n) den Sehgewohnheiten der Webnutzer
(oben und/oder links)?
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Sind die Benennungen der Navigationsrubriken eindeutig und verstandlich und entspre-
chen dem darunter liegenden Inhalt?

Spiegeln sich die Rubrikenbenennungen in den Uberschriften wider?

Ist immer ein Link zur n&chst hoheren Hierarchiestufe vorhanden?

Orientierung

Kann die Pfadanzeige als Orientierungshilfe bei der Navigation dienen?

Wird horizontales Scrollen vermieden?

Behalt der Nutzer stets den Uberblick tiber seinen Standort?

Besitzt jede Webunterseite einen aussagekréftigen Browser-Titel?

Sind die Seiten ubersichtlich gestaltet und wirken nicht zu komplex?

Besitzen alle wichtigen Elemente (Navigation, Logos, Uberschriften) in Gestaltung und
Platzierung eine durchgéngig konsistente Struktur?

Erleichtert eine entweder horizontale oder vertikale Anordnung von wichtigen Seiten-
elementen die Orientierung?

Hierarchie

Sind die Kategorien der Hierarchieebenen trennscharf, die Kategorien der unteren Hier-
archieebenen logisch zugeordnet?

Bildet die Hierarchie die Themen gut ab?

Sitemap
Ist eine Sitemap vorhanden?
Sind die Uberschriften korrekt gekennzeichnet?

Links

Sind Links immer als solche zu erkennen?

Folgen Links einem seiteninternen Standard (Unterstreichung, Farbgebung, Icons)?
Sind besuchte Links gekennzeichnet?

Listen

Ist das gewéhlte Format der Listen angemessen fir Art der Information?
Sind die Aufzahlungen konsistent im Format?
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2. Inhaltliche Aktualitat und Qualitat

Aktualitat der Information
Sind die angebotenen Informationen auf dem aktuellen Stand?

Zielgruppe

Sind Informationsangebote nach dem Bedarf der Kunden des Unternehmens ausgerich-
tet?

Wird der Benutzer eindeutig als Interessent oder potentieller Kunde des Unternehmens
angesprochen?

Verstandlichkeit und Genauigkeit der Information

Werden Bezeichnungen korrekt und konsistent verwendet?

Ist der Level von technischen Begriffen angemessen fiir die Zielgruppe?
Werden Abkirzungen beim ersten Gebrauch eingefihrt und erlautert?
Werden Fachbegriffe eingefiihrt und erlautert?

Wird das Unternehmen bekannt gemacht?

Werden die Produkte oder Dienstleistungen bekannt gemacht?

Gibt es ein Impressum, das die Benutzer Uber den Site-Betreiber informiert?

Kontaktangebote
Werden dem Benutzer konventionelle Kontaktmdglichkeiten geboten?

3. Informations- und Textdesign

Grolie und Kontrast der Darstellung

Ist die Schrift groR genug, um erkennbar und lesbar zu sein?

Kontrastiert die Schrift ausreichend mit dem Hintergrund, um erkennbar und lesbar zu
sein?

Informationsstrukturierung
Folgt die Anordnung der Informationen der kulturell vorgegebenen Leserichtung?
Zeigt die Anordnung von Informationen die relative Wichtigkeit und Reihenfolge an?

Gestaltung und Formatierung der Textinformation

Werden Texte durch Uberschriften und Absétze strukturiert?
Ist die Menge an Text angemessen und vermindert nicht die Lust zu lesen?
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Sind die Texte webadaquat aufbereitet (kurze Sétze, eine Information pro Satz, Verben
nach vorne)?

Ist das Textformat konsistent in der ganzen Website?

Unterstltzt der Zeilenabstand die Lesbarkeit der Texte?

Unterstutzt die Textdichte (Anteil an leeren Bereichen zwischen Texten) die Lesbarkeit
der Texte?

Unterstitzt die Zeilenlange die Lesbarkeit der Texte?

Wurden Unterstreichungen ausschlief3lich fur Links verwendet?

Uberschriften

Sind Uberschriften kurz und informativ?

Gibt es zumindest eine Uberschrift pro Seite?

Reflektiert jede Uberschrift eine Aufgabe oder Information?

Ist die Hierarchie zwischen Uberschriften klar und unterstiitzt das inhaltliche Verstand-
nis?

174



