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Zsitschrift fir Markdforschung und Mark

Die dritte Dimension: Der Einfluss der Asthetik auf die
Bewertung von Websites

Das Internet ist erwachsen geworden — so lautet zwei Jahrzehnte nach seiner Geburt am
europdischen Forschungszentrum CERN' das Expertenfazit zum Entwicklungsstand des
World Wide Web (WWW). Seit Beginn der kommerziellen Nutzung Mitte der 1990er
Jahre konnte auch der private Internetnutzer miterleben, wie das Infernet immer schnelleren
Schrittes den Kinderschuhen entwuchs. Heute ist das World Wide Web langst zu einem
Massenphénomen geworden, das das Informations- und Konsumverhalten vieler Menschen
entscheidend prégt und zu einem festen Bestandteil ihres Alllags geworden ist.

Mit dem Erwachsenwerden des Internets sind auch die Websites und Onlineshops vieler
Unternehmen deutlich gereift. Bereits auf den ersten Blick weisen diese fir

die Nutzer heute ein Maf3 an Professionalitét auf, das die Internetauftrite friherer Jahre bei
weitem Uberrifft. Testen Sie selbst: Mit der Wayback Machine des gemeinniitzigen Internet
Archives in San Francisco (www.archive.org) lasst sich die rasante Entwicklung einzelner
Website-Versionen historisch nachverfolgen. Dieser subjekiive Qualitatseindruck spiegelt
sich auch in den Ergebnissen der Markiforschung wieder: Seitdem Websitefests zu einem
profunden Forschungsfeld der Kommunikationsforschung avanciert sind, zeigen regelmabig
durchgefihrte Studien eine Konsolidierung und relative Konvergenz der Bewertungen auf
einem vergleichsweise hohen Niveau. Im Frihstadium des WWW  waren die
Forschungsergebnisse  hingegen  starker  durch  erhebliche  Varianzen  und
leistungsunterschiede zwischen den getesteten VWebsites gepragt.

Dies spricht zuvorderst dafir, dass die VWebEntwickler in den Unternehmen ihre
Hausaufgaben gemacht und auf diese Weise auch ihren Beitrag zum Erwachsenwerden
des Internets geleistet haben. Zum anderen hangt der positive Entwicklungstrend aber auch
mit der Etablierung von Standards und Normen zusammen, die Vorgaben fir die
benutzerfreundliche Gesfaltung von Websites liefern. Diese werden in den Unternehmen
zunehmend als  Orientierungshilfe  im  Entwicklungszyklus  von  InternetAnwendungen
akzeptiert und umgesetzt (beispielsweise 1ISO 9241-110 zur Gesfaltung von User-
Inferfaces). Gleichwohl sollte das bis dafo erreichte Entwicklungsniveau kommerzieller
Websites die Verantwortlichen nicht dariiber hinwegtduschen, dass die erfolgreiche
Umsetzung von E-Commerce-Strategien diesbeziglich mehr verlangt, als hier nur im guten
Mittelfeld mit zu schwimmen.
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Doch welche Website-Eigenschaften stellen nach dem heutigen Stand der Forschung die
zentralen Erfolgstreiber fur die Zufriedenheit und Bindung der Nutzer darg Und wo kénnen
sich Unfernehmen bei dem allgemein hohen Professionalisierungsgrad der Websites noch
positiv vom Wettbewerb abheben?

Drei Dimensionen der Website-VWahmehmung

Die Weiterentwicklung und Optimierung von Websites sollte primar vor dem Hintergrund
der Frage erfolgen, wie Web- Applikationen aus Sicht der User wahrgenommen werden
und welche Aspekte dabei wichtig sind. Rezeptionsorientierte  Verstandnismodelle
bericksichtigen dabei drei zentrale Dimensionen der Wahrmehmung und Bewertung von

Websites: Inhalt, Usability und Asthetik (s. Abb. 1).
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Abbildung 1: Zentrale Dimensionen der Website-Wahrnehmung (aus Thielsch, 2008a)

Sowohl die akademische Grundlagenforschung als auch die Markiforschungspraxis
konzentrieren sich in ihren Studien bislang vornehmlich auf die beiden Dimensionen Inhalt
und  Usability: Im  Informations- und  Entscheidungsprozess der User wird von einer
besonderen Wichtigkeit der Inhalle von VWWebsites ausgegangen, fir deren effiziente
Nutzung die Usability die notwendige Grundloge bildet. Diese Fokussierung st
grundsaitzlich auch richtig und berechtigt: Denn fir die Wirkung dieser beiden elementaren
Website- Eigenschaften gibt es vielfdltige empirische Evidenz. Aus Sicht der Unfernehmen
sind hier vor allem solche Studien interessant, die einen direkten positiven Effekt der
Website-Optimierung auf den ROl (Refurn on Investment) des Unfernehmens dokumentieren
kénnen. Ablesen lassen sich diese Effekte an befriebswirtschaftlich relevanten Kennzahlen
wie Umsatz, Effektivitats- und Zufriedenheitssteigerungen oder an der Redukfion von Kosten
in den Bereichen Entwicklung und Support.

Fur die Effekte der dritten Website-Dimension Asthetik auf die Zufriedenheit und Bindung
der Nutzer fallt die empirische Beweislage bislang hingegen deutlich dinner aus. Zumeist
kénnen die Argumente fiir eine Betrachtung von Asthetik- Fakioren fir Corporate Websites
und E-Commerce nur theoretisch hergeleitet werden. In der Praxis — aber auch im Bereich
der universitdren Forschung — wird die Asthetik von Websites haufig nur als Nice-tohave-

Seite 2 von @



Fachartikel zum Thema Kommunikationsforschung . IGHT

Feature bzw. Zugabe der Webdesigner verstanden. Dies bedeutet zwar nicht, dass das
Design von Websites vallig beliebig gewdahlt wird; zumeist bleibt der Blick auf die
Corporate Identity und eine moderne AuBenwirkung gewahrt. Die grobten Stellschrauben
bei der gezielten Website-Optimierung werden allerdings eindeutig in der Anpassung der
Inhalte und in der Optimierung der Usability gesehen, wdahrend systematische,
nutzerorientierte Anpassungen im Bereich der Asthetik zumeist zweitrangig bleiben oder
sogar ganzlich vernachlassigt werden. Neuvere Ergebnisse aus der Grundlagenforschung
und der Marktforschungspraxis legen allerdings nahe, die Rolle der Asthetik als dritte
Dimension von Websites und Online-Shopsystemen bei deren Weiterentwicklung zukinftig
starker zu bertcksichtigen.

Empirische Ergebnisse zur Bedeutung der Asthetik bei der Wahrmehmung von
Websites

Befragt man Internetnutzer in direkter Form zur subjektiven Einschatzung der Wichtigkeit der
drei Website-Dimensionen Inhalt, Usability und Asthetik werden in der Regel die Website-
Inhalte als wichtigster Aspekt befrachtet, gefolgt von der Benutzerfreundlichkeit und
schlieBlich der a@sthetischen Gestaltung, die den dritten Rang in der wahrgenommenen
Bedeutsamkeit einnimmt. Dieses Beurteilungsbild wurde in drei unabhangig voneinander
durchgefihrten Studien der Universitat Minster repliziert (s. Abb. 2). Gleichzeitig zeigen
verschiedene Llaborexperimente, dass die Asthetik vor allem in frihen bzw. spontanen
Rezeptionsstadien eine bedeutsame Rolle fir die Nutzerzufriedenheit  spielt.  Zur
Uberpriffung wurden Partialkorrelationen zwischen den Erst- und Gesamtbewertungen einer
Testwebsite und den jeweiligen Bewertungen von deren Inhalt, Usability und Asthetik
berechnet. Alle Einschatzungen der drei Konstrukte korrelieren hoch mit dem Erst- und
Gesamteindruck. Die héchsten Korrelationen zeigen sich allerdings im Bereich der Asthetik

(s. Abb. 3).
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Abbildung 2: Wichtigkeit der Website-Dimensionen in der direkten Einschéitzung durch die User
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Ersteindruck A 0 A3 0
Gesamteindruck A A0 A1 A0
Fragebogen zur Verstandlichkeit a8 aa Tt aa

Ersteindruck a4

Gesamteindruck e = o Nal= i o
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Ersteindruck L7 0o gt 0o
Gesamteindruck ag*= a0 qe* a0
Aszthetik-Fragebogen HE an B an

Fartialkorrelationen: Einflisse der Variable Alter wurden herauspartialisier.
(aus Thielsch, 2008b) * p < .05, * p < .01, Basis n=364

Abbildung 3: Partialkorrelationen zwischen Gesamtbeurteilungen und den Website-Dimensionen

Ein vergleichbares Ergebnis findet sich auch in einer Website-Studie von NORDUGHT
research. Dabei wurden die VWebsites der Stromanbieter E.ON, RheinEnergie, RVWE und
Vattenfall mit dem quantitativen Websitetest NLR Web Scan aus Sicht von Internetnutzemn
bewertet. Der Testablauf folgt hierbei einem rezeptionsorientierten Aufbau, bei dem die
natUrliche Wahmehmung der Website in der Online-Befragung simuliert wird. Konkrete
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Surfaufgaben, wie beispielsweise Informationssuche zu Stromtarifen, Berechnung des
personlichen Stromtarifs auf der Website, geben den Rezeptionsweg vor und instruieren die
Testpersonen, die jeweilige Website analog zur echten Nutzungssituation kennen zu
lernen, um sie anschliefend bewerten zu kénnen.

Die Wirkung der drei Website-Dimensionen Inhalt, Usability und Asthetik wird auf drei
Rezeptionsstufen gemessen (s. Abb. 4):
Stufe 1: Erfassung des ersfen Eindrucks nach kurzer Darbietung der Startseite;
Stufe 2: Erfassung der Gesamizufriedenheit nach Durchfihrung der Surfaufgaben;
Stufe 3: Erfassung der handlungsinduzierenden Wirkung auf den User:
e 3a) Emeuter Besuch (Kundenreaktion mit geringerem Aktivitatsanteil) und
e 3b) Weiterempfehlungsbereitschaft (Kundenreaktion mit hdherem Akfivitatsanteil).

Kurze Darbietung der Startseite und Erfassung der
Spontanreakiion anhand von Image-Attributen
(=emantisches Differenzial)

und

Gezielte Zurfaufgaben simulieren eine natdrliche”
Mutzungssituation

YWie gefillt Thnen die Website insgesamt? (Ser-Skala)

Bei Interesze an neuen Stramtarifen kannte ich mir
varstellen, die YWebsite emeut zu besuchen. (Ser-Skala)

Falls Bekannte oder Freunde sich fiir einen Stromanbieter
interessieren, wilrde ich lhnen diese Website weiter-
empfehlen. (Ser-Skala)

empfehlungs

e ) Detail-Bewertung der drei Website-Dim ensionen:
: Briung _;'-1'-” den drei Designifsthetik, Content, Usability
ehsite-Climensionen (Zustimmun ggfragen; .ﬂ,er-Ska|a:|

Abbildung 4: Rezeptionsorientierter Ablauf beim Test von Websites

Eine Korrelationsanalyse zeigt, wie die einzelnen Website-Dimensionen mit der Reaktion
der User auf den verschiedenen Rezeptionsstufen zusammenhéngen (s. Abb. 5):
o Auf frihen Rezeptionsstufen (Stufe 1: Erster Eindruck) klart die Asthetik den groften
Anteil der Varianz der Nutzerurteile auf.
e Bei der Gesamtzufriedenheit der User (Stufe 2), die erst nach den konkreten
Surferfahrungen der User gemessen wird, bleibt der Einfluss der Asthetik auf einem
hohen Niveau. Cleichzeitig steigt der Zusammenhang des Nutzerurteils mit der
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wahrgenommenen Usability, insbesondere aber mit den Beurteilungen der Inhalte
deutlich an. Alle drei Dimensionen haben auf dieser Stufe einen gleichermafen
hohen Einfluss auf das Gesamturteil der User.

e Bei der Abfrage der handlungsinduzierenden Wirkung der Website mit
enfsprechend verhaltensnahen ltems aus der Kundenzufriedenheitsforschung (Stufe 3]
nimmt der Einfluss der Asthetik deutlich ab. Die gréften Zusammenhdnge zeigen
sich hier mit den Bewertungen der Inhalte, gefolgt von der Einschatzung der
Usability. Erst auf dieser Rezeptionssiufe zeigt sich also die zu Beginn dargestellte
grundsatzliche Priorisierung der Wichtigkeit der drei VWebsite-Dimensionen.

Website-Dimensionen:
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Abbildung 5: Zusammenhang der Website-Dimensionen mit der Kundenreaktion auf einzelnen
Rezeptionsstufen

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist der Schluss nahe liegend, dass die Asthetik in
Uberwiegend spontanen und emotional gepragten Beurteilungssituationen (Baucheindruck)
die Bewertung der Website in entscheidendem Mae bestimmt. Auf den nachfolgenden
Stufen der Wahrnehmung von Websites, in denen der Anteil interaktiver und kognitiver
Prozesse zunimmt, entwickelt sich die Qualitat der dargebotenen Inhalte  zum
entscheidenden Kriterium der Kundenzufriedenheit. Gleichzeitig tritt hier der Einfluss
gestalterischer  Aspekte  relativ - befrachtet  zurick.  Besonders fir die  zentralen
bindungsrelevanten Merkmale Wiederbesuchs- und VWeiterempfehlungsbereitschaft spielt
die Asthetik von Websites eine untergeordnete Rolle.
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Dariiber hinaus gibt es vereinzelte Hinweise auf interaktive Effekie zwischen den zentralen
Wahmehmungsdimensionen von Websites. So zeigt etwa eine akiuelle Studie von
Moshagen, dass ein gutes Design von Websites auch fir die Nutzungsperformance
relevant ist und der Faktor Asthetik bei mangelhafter Usability sogar eine kompensatorische
Wirkung haben kann. In der experimentellen Untersuchung losten die Probanden auf einer
schlecht zu bedienenden Website Aufgaben dann schneller, wenn diese eine asthetische
Farbgestaltung  aufwies. Auf der ebenso schlecht zu bedienenden und gleichzeitig
unésthetischen Website bendtigten die Probanden hingegen signifikant mehr Zeit fir die
Erfillung der Aufgaben. Bei guter Bedienbarkeit verschwindet dieser Effekt allerdings.

Schlussfolgerungen und Ausblick

Die dargestellien Forschungsergebnisse zeigen, dass grundsaizlich alle drei zentralen
Website-Dimensionen Inhalt, Usability und Asthetik fir die Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung im Bereich E-=Commerce relevant sind. Mit Blick auf die kaufvorbereitende
Funkfion der Informationen kommerzieller Websites kommt der Qualitat der dargebotenen
Inhalte  fir  nachhaltige  Kundenreaktionen  besondere  Bedeutung  zu.  Mit  dem
Erwachsenwerden des Internets sind die Nutzer gleichzeitig anspruchsvoller und vor allem
auch ungeduldiger geworden. Umso wichtiger erscheint deshalb die Rolle der Usability von
Infernetanwendungen. Im Sinne eines Werkzeugs sollte diese die Anwender gezielt dabei
unterstitzen, die Websiteinhalte schnell und unkompliziert aufnehmen und verstehen zu
konnen. Eine Website oder ein Online-Shop mag noch so hochwertige Inhalte bieten,
wenn die Informationsarchitekiur umsténdlich und die Benutzerfthrung wenig intuitiv ist,
wird sie im unmittelbaren Konkurrenzumfeld des World Wide Web nicht bestehen.

Die neueren Forschungsergebnisse zeigen aber auch, dass die Asthetik einer Website
deutlich mehr als nur Schmuckwerk darstellt. Vielmehr hat diese maBgeblichen Einfluss auf
den ersten Eindruck der Nutzer und erfiillt damit eine wichtige Tursffner- Funktion fir den
Finstieg in das Online- Angebot eines Unternehmens. Insbesondere bei der onlinebasierten
Neukunden- Akquise durfte dies eine zentrale Rolle spielen, da die Unternehmen — im
CGegensatz zur Ansprache von Bestandskunden — hier auf keine Vertrauensboni aus Offline-
Kontakten zahlen konnen. In jedem Fall aber scheint die fur das World Wide Web vor
einigen Jahren noch haufig propagierte Empfehlung eines Design-Minimalismus zugunsten
einer rein funkfionalen Fokussierung auf die Dimensionen Inhalt und Usability im Lichte der
dargestellten  Ergebnisse iberholt. Gerade die Asthefik der eigenen Website bietet
Unternehmen zahlreiche gestalterische Freiheitsgrade, um mit anspruchsvollen  kreativen
lésungen auf sich aufmerksam zu machen und sich im professionellen Umfeld erkennbar
von den Wettbewerbern abzuheben. Magliche Stellschrauben zeigen sich vor allem im
Zusammenspiel von Farbgestaltung, Typografie und umfangreicheren Designelementen wie
Bildsprache, Animation und Sound. Bei der Umsetzung der Inhalte und der Usability bieten
sich diese Freiheitsgrade weniger an, da die Nutzer hier mitlerweile bestimmte Normen
bzw. Konventionen der Informationsdarbietung und Benutzerfihrung verinnerlicht haben
und als selbstverstandlich erwarten. Ein zu viel an Kreativitét und Innovation in diesen
Bereichen kann sich daher schnell kontraproduktiv auswirken.
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Im Hinblick auf die Wirkbeziehungen zwischen den drei zentralen Dimensionen der
Webgestaltung steht die Forschung allerdings erst am Anfang. Der Schwerpunkt lag in den
letzten Jahren vor allem auf der isolierten Betrachtung der Wechselbeziehungen zwischen
Usability und Asthetik. Der zusétzliche Einbezug der Dimension Inhalt und die Entwicklung
eines ganzheitlichen Wirkmodells erscheinen daher tberféllig. SchlieBlich determinieren
die Inhalte in wesentlichem Mafe die Bedienung und das Design von Websites. Wie das
Zusammenspiel dieser drei Dimensionen optimal gestaltet werden kann und welche
Implikationen sich daraus fir die Kundengewinnung und Kundenbindung im Infernet
ergeben, ist eine spannende Aufgabe der Forschung der kommenden Jahre.

Fines steht aber heute bereits fest: Auf dem im Internet besonders schmalen VWeg der
Fihrung der Konsumenten vom Besucher zum Interessierten und schlieflich zum Kunden
sollten alle drei Dimensionen bei der integrierten Entwicklung kommerzieller Websites
Beriicksichtigung finden und in ihren spezifischen Potenzialen ausgeschépft werden.
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