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1 EINLEITUNG

lm luternet finde ich ja meist nur, was ich suche.
Ringier, 2007.

Das einfache, schnelle und kostenfreie Abrufen von Informationen macht das Internet zu
einem beliebten Informationsmedium. Seitdem das Internet 1998 zum ersten Mal als
Massenmedium bezeichnet wurde, ist die alltagliche Relevanz stetig gewachsen

(Schweiger, 1999, S. 89).

Eine Prasentation im Internet im Rahmen von z. B. eigenen Webseiten, geschalteten
Werbeanzeigen, erstellten und beantworteten Forenbeitragen, gefiihrten Blogs oder
Aktivitaten in Social Networks, bietet kostenglnstige und effiziente Moglichkeiten der
Selbstdarstellung. Auch fir Unternehmen ist die Bedeutung zur Vermeidung mittel- und
langfristiger Wettbewerbsnachteile daher seit vielen Jahren gleichbleibend relevant

geblieben.?

Insbesondere die eigene Unternehmenswebseite ist mit einer elektronischen Visitenkarte
gleichzusetzen und Ubernimmt als Aushangeschild eines Unternehmens im Internet

informative sowie reprasentative Funktionen.

Die technische Umsetzung einer Firmenwebseite als solche hat jedoch keine Aussagekraft

Uber die Qualitadt der zur Verfligung gestellten Information oder der Représentativitat.

Heute sind insgesamt 71% der 6sterreichischen Bevélkerung regelméBige Internetnutzer. Zwei Drittel der
Nutzer verwenden das Internet, um Telefonnummern oder Adressen zu suchen. Mehr als die Halfte nutzt
Onlinedienste zur Suche nach Anbietern von Produkten und Dienstleistungen (AIM, 2012).

Auch wegen der niedrigen Eintrittsbarrieren spielen Webseiten bei der unternehmerischen
Selbstdarstellung im Internet eine Ubergeordnete Rolle. In der Praxis wird die Chance auf diesem Wege
von potentiellen Kunden im Internet gefunden zu werden wahrgenommen. Suchmaschinen bieten daher
zu nahezu jedem Schlagwort eine Vielzahl an Resultaten, aus denen Internetnutzer das passend
scheinende Ergebnis auswahlen. Die Anzahl der Unternehmen, die keinen Internetdienst nutzen, liegt in
Osterreich unter einem Prozent.



Potentielle Kunden koénnen durch die technische und visuelle unternehmerische
Darstellung im Internet zu einer Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen animiert oder

von dieser abgeschreckt werden.

Im Vergleich zur realen Welt kann ein Konsument im Vorfeld im Internet nicht beurteilen,
was ihn hinter einer URL erwartet. Ist z.B. ein Einkaufsbummel in Wien geplant, kann sich
der Konsument entscheiden, ob er die Exklusivitat am Graben, den Mainstream auf der
Mariahilfer StraBe, Trends im Freihausviertel oder Schndppchen auf der Meidlinger
HauptstraBBe sucht. Im Internet liegen gut durchdachte, aufwandig programmierte und
spezielle Webseiten nicht in einem anderen Bezirk, sondern sind einen Klick von technisch

und optisch veralteten Webseiten entfernt.

Die Bedeutung der Wahrnehmung von Vertrauen bzw. Glaubwirdigkeit im
Zusammenhang mit einer unternehmerischen Webseite leitet sich fur die Praxis daraus,
insbesondere fir mittlere Dienstleistungsunternehmen, ab. Zum einen stehen mittlere
Betriebe trotz geringerer finanzieller Ressourcen im direkten Vergleich mit den Vorreitern
der Branche; Zum anderen ergibt sich die hervorzuhebende Bedeutung der
Glaubwiirdigkeit aus der im Vorfeld unmoglichen Uberprifbarkeit der Qualitit der
angebotenen Leistungen und dem daraus resultierenden erhohten kundenseitigen

Kaufrisiko ab.

LDer Kunde musg daher ein hohes Mal3 an Vertrauen darin setzen, dage der Diengtleicter

cein Leietungeversprechen auch einhalt“(Walg, Klee, & Kilian, 2009, S. 427).

Wissenschaftlich stellt die Untersuchung der Glaubwirdigkeit als solches eine besondere
Herausforderung dar. Teilweise wurde der Begriff auch in renommierten, groBangelegten
Studien als selbstverstéandlich vorausgesetzt und nicht definiert. Teils sind die
Begriffsbestimmungen widersprichlich. Im Kontext der wissenschaftlichen Untersuchung
wahrgenommener Glaubwirdigkeit im Internet sind aulBerdem begriffliche Uneinigkeiten
einzelner Forscher und Forschungstraditionen mit Bezug auf die Verwendung des

Medienbegriffs hervorzuheben.



Neben den begrifflichen Schwierigkeiten ist ebenso die Untersuchung medialer Wirkung
eine methodische Herausforderung, da es gilt, unbewusste kognitive Prozesse

abzufragen.

Personlich ist die vorliegende Magisterarbeit durch das Naheverhéltnis zum exemplarisch
gewahlten Unternehmen begrindet. Seit 2010 ist die Autorin der vorliegenden
Magisterarbeit in einem angestellten Verhaltnis bei dem Unternehmen beschéftigt. Die
aus der Magisterarbeit resultierenden Kenntnisse und Ergebnisse werden in die
Gestaltung einer neuen Webseite direkt einflieBen, wodurch ein starker praktischer Bezug

ermoglicht wird.



1.1 MEDIENWIRKUNGSFORSCHUNG

Die Grundlage des Erfolges von jedem Massenmedium ist die von den Rezipienten
zugeschriebene Glaubwirdigkeit. Das wohl bekannteste Beispiel fir die Auswirkung
falschlich interpretierter Glaubwirdigkeit ist die Horspielfassung des Science-Fiction-
Romans ,Krieg der Welten” mit dem der Regisseur Orsen Welles am Abend des 30.
Oktobers 1938 auf CBS auf Sendung ging. Orsen Welles war jedoch nicht der erste, der
sich die besondere Qualitat der vom Kérper des Sprechers losgeldste, in die Intimsphére
der Wohnungen eindringende, Stimme zu Nutze machte. Bereits in den 1920er Jahren
gab es erste Experimente mit fingierten Nachrichten. Durch zum Teil mit Gerduschen
unterlegte geschickt variierte Sprechweisen wurden Ereignisses beschrieben und Realitat
suggeriert, deren Inhalt von den rdumlich distanzierten Zuschauern nicht Gberprifbar war.
Die Ausstrahlung des Horspiels flhrte zu voribergehend glihenden Notrufleitungen im
GroBraum New York und Menschen, die sich tatsédchlich auf die Verteidigung gegen
einen auBerirdischen Feind oder die Flucht aus den Stédten vorbereiteten. Dabei wurde
die Radiosendung von einigen Rezipienten mit alltdglichen Ereignissen, wie z.B. einem
Stromausfall, einem Polizeiwagen mit laufender Sirene oder Lichter in der Ferne, in
Zusammenhang gebracht. So wurde durch diese Geschehnisse die Glaubwirdigkeit des
Radios bestatigt. Zeitgendssische Zeitungsberichte veroffentlichen am nachste Tag
reiBerische Anekdoten um dem Konkurrenzmedium Radio als unzuverlassige
Informationsquelle zu denunzieren. Eine 1940 veréffentlichte Studie des Psychologen
Hadley Cantril, die sich mit dem Verhalten von Radiorezipienten in den frihen 1930er
Jahren beschaftigte, trug bedeutend zur Langlebigkeit des Mythos bei (Strupp, 2011, S.
322-325).

Wirkungsforschung stellt im Allgemeinen die Vorgdnge im Inneren des Menschen
zwischen dem Wahrnehmen einer Botschaft und dem davon beeinflussten Verhalten in

den Mittelpunkt (Sawetz, 2007, S. 101).

Die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft begreift unter Wirkung im weitesten
Sinne samtliche beim Menschen zu beobachtenden Verhaltens- und Erlebensprozesse,

die darauf zurlckzufihren sind, dass der Mensch ein Rezipient im Felde der
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Massenkommunikation ist. Im engeren Sinne werden unter Wirkung jene Prozesse in der
postkommunikativen Phase verstanden, die als Resultat der Massenkommunikation
ablaufen. Dabei werden jene Verhaltensweisen einbezogen, die aus der Zuwendung zu

massenmedial vermittelten Inhalten resultieren (Burkart, 2002a, S. 188f).3

Im Hinblick auf mégliche Wirkungsbereiche ist die Unterscheidung in (Burkart, 2002a, S.
189):

*  Verhalten,

*  Wissen,

* Meinungen bzw. Einstellungen,

¢ den emotionalen Bereich,

* die Tiefensphare des Psychischen und den
* physischer Bereich

gangig.

Wie bereits angedeutet, gibt die Medienwirkungsforschung keine einfache Antwort auf
die Frage, ob Medien Wirkungen auf Rezipienten haben oder nicht. Menschen werden
durch Medien in verschiedenen Bereichen auf ganz unterschiedliche Weise beeinflusst.
Die Beantwortung der Frage héangt immer davon ab, von welchen Wirkungsphédnomenen
und Wirkungsmodalitdten gesprochen wird bzw. welcher Effekt konkret erklart werden
soll. In diesem Zusammenhang gibt es keine einheitliche bzw. umfassende Theorie,
sondern innerhalb der Medienwirkungsforschung wurden unterschiedliche Theorien bzw.
theoretische Perspektiven entwickelt. Diese befassen sich jeweils mit spezifischen Typen

der Medienwirkungen (Batinic & Appel, 2008, S. 128).

Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit wird die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit

einer exemplarisch gewahlten Webseite eines kleinen Dienstleistungsunternehmens

Die Wirkungen der Teilbereiche kdnnen nicht als unabhangig und unverbunden betrachtet werden,
weswegen die Klassifikationsversuche allgemein als problematisch zu bezeichnen sind. Verdnderungen
eines Bereiches bringen in der Regel auch Wirkungen in einem anderen Bereich mit sich. Die
verschiedenen Wirkungsarten hangen also funktional voneinander ab und gehen ohne klare Grenzen
ineinander Uber. Behdlt man diese Kategorisierung zur Systematisierung bei, ist die vorliegende
Magisterarbeit am ehesten dem Bereich Meinungen bzw. Einstellungen zuzuordnen.



untersucht. Es steht demnach ein Wirkungsaspekt eines Internetangebotes im Zentrum

der Forschung.

Um den theoretischen und methodischen Ansatz der vorliegenden Magisterarbeit
nachvollziehbar zu gestalten, wird nachfolgend ein weitgehend chronologischer Einblick

in die relevantesten Entwicklungsschritte medialer Wirkungsforschung gegeben.*

Mediale Wirkungsforschung ist im Zusammenhang mit der gesellschaftlichen Entwicklung
zu betrachten. Die wichtigsten Paradigmenwechsel werden anschlieBend dargestellt, um
die vorliegenden Magisterarbeit im Kontext der modernen Medienwirkungsforschung zu

verorten.

Die Medienwirkungsforschung hat ihre Wurzeln in der amerikanischen Tradition der
sogenannten Communication bzw. Media Effects Research und hat im Laufe der Zeit

mehrere Paradigmenwechsel durchgemacht (Bonfadelli, 2009, S. 6).°

Die vorwiegend psychologisch orientierte, auf Einstellungskonzepten beruhende,
Wirkungsforschung erfuhr ihren entscheidenden Aufschwung in den 1940er Jahren in den
USA.¢Im Rahmen des berlhmten Yale Communication and Attitude Change Program um
Hovland entstanden unzdhlige Versuche, mit denen es herauszufinden galt, wie mit Hilfe
von Uberredungskommunikation Einstellungsdnderungen provoziert und kontrolliert

werden konnen. Dazu wurden in experimentellen Laboruntersuchungen sowohl der

4 Eine detaillierte Erlduterung findet sich etwa bei Heinz Bonfadelli (1999).

> Eines der gdngigsten und vielzitiertetsten Modelle aus der Stimulus-Objekt-Response-Theorie ist das so

genannte AIDA-Modell. Die einzelnen Buchstaben stehen dabei fir folgende Begriffe:

Attention Aufmerksamkeit
Interest Interesse

Desire Wunsch

Action Handlung

Nach diesem Modell werden die einzelnen Phasen idealerweise nacheinander durchlaufen. Zunachst wird
Aufmerksamkeit erzeugt, die wiederum das Interesse weckt, Wiinsche anspricht und zur Kaufhandlung
auffordert (Sawetz, 2007, S. 101).

Davon zu unterscheiden ist die vorwiegend soziologisch orientierte Wirkungsforschung, welche den Fokus

auf den Prozess der Diffusion massenmedialer Inhalte legt. Insbesondere stehen die Bedingungen, unter
denen sich massenmedial vermittelte Inhalte verbreiten im Vordergrund (Burkart, 20023, S. 197).
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Einfluss der Aussage der Kommunikationsquelle als auch der Einfluss der Personlichkeit
der Rezipienten auf deren Einstellungsdnderung untersucht. Die Arbeiten der Yale-
Gruppe erklaren Einstellungsénderungen vorwiegend mit Hilfe der psychologischen

Lerntheorie (Burkart, 20023, S. 197).7

Heute besteht die Hauptfunktion der Medienwirkungsforschung nicht mehr ausschlieBlich
in der Untersuchung persuasiver Beeinflussung von Meinungen und Einstellungen,
sondern in der Produktion und Diffusion von Orientierung. Dementsprechend stehen
vermehrt die kognitiven Medieneffekte im Vordergrund; wie beispielsweise die Selektion,
Priorisierung und (6ffentliche) Durchsetzung von (kontroversen) Themen, die Vermittlung
von Wissen sowie die Konstruktion und Prasentation von Medienrealitaten. Diese
Perspektive wurde durch die Betonung des wechselseitigen und prozesshaften

Austausches zwischen Kommunikator und Rezipient betont.®

Die moderne Medienwirkungsforschung geht also nicht von einem quasi fixierten
Wirkungspotential aus, sondern von einer situationsbedingten im Einzelfall durchaus
starken  Wirkung. Kommunikatoren und Rezipienten sind je nach Kontext in
unterschiedlichem Ausmal sowohl aktiv als auch passiv. Das Publikum ist etwa aktiv,
indem es sich den Medien und ihren Botschaften selektiv zuwendet. Es ist aber auch
passiv, weil dennoch von den zur Verfigung stehenden Medienangeboten Abhangigkeit

besteht.

7 In den 70er und 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts erfolgte in der Psychologie ein

Paradigmenwechsel vom Behaviorismus zu Prozessen der Informationsverarbeitung (cognitive turn). Von
diesem wurde auch ein Umdenken der Kommunikationswissenschaft angestoBen, welches einen
Perspektivenwechsel von der post hoc Medienwirkung zur Beobachtung und Messung der Verarbeitung
von Medienwirkungen fiihrte. Einer der Schwerpunkte der Rezeptions- und Wirkungsforschung liegt
seitdem auf dynamischen Verarbeitungsprozessen und der Beobachtung und Messung von direkt nicht
sichtbaren Konstrukten, wie Aufmerksamkeit, Erinnerung oder Urteilsbildung.

Die Modellvorstellungen Uber Wirkungsweisen von medialen Inhalten wenden sich dadurch von der
Stimulus-Response-Logik zur Stimulus-Verarbeitungsprozess-Rezipient-Logik. Dabei missen Stimulus,
Rezipient und Prozess gleichzeitig betrachtet werden (Bleuel, 2011, S. 272).

Die Medienwirkung als quasi statische Konsequenz gezielter medialer Einflussnahme auf bestehende
Einstellungen des Publikums existiert nicht bzw. erweist sich als Spezialfall von vielen unterschiedlichen
Wirkungsph&nomenen. Diese wurden mit einer Vielzahl von Modellen, theoretischen Perspektiven und
Forschungstraditionen als Folge einer seit den 1970er Jahren immer stérker ausdifferenzierteren und
spezialisierenden Medienwirkungsforschung untersucht.



Parallel rickten aus einer medienpsychologischen Perspektive, die wahrend der
Rezeption stattfindenden kognitiven und affektiven Verarbeitungsprozesse in den
Forschungsfokus.  Diese  Rezeptionsforschung interessiert  sich  sowohl  fur
Aufmerksamkeits- als auch Verstehensprozesse wahrend der Medieninteraktion; ebenso
beschaftigt sie sich mit den Erlebnisdimensionen und psychischen Prozessen (Bonfadelli,

2009, S. 8f).°

Durch eine Vielzahl an Befunden verschiedenartigster Untersuchungen massenmedialer
Wirkung sind die Ergebnisse kaum noch Uberschaubar. AuBerdem wird dieses
Forschungsgebiet selbst immer wieder als unangemessen klassifiziert, weil die Frage
entweder als falsch gestellt oder in dieser globalen Form als wissenschaftlich nicht zu
beantworten bezeichnet wird. Fakt ist, dass bis heute keine allgemeinglltige Theorie und
somit auch keine eindeutige Antwort darauf existiert. Dies liegt unter anderem daran,
dass aus sozialwissenschaftlichen Forschungsergebnissen im besten Fall Theorien
mittlerer Reichweite abgeleitet werden konnen, die sich nur mit raumlicher und/oder
zeitlicher Einschrankung verallgemeinern lassen, weil das Erkenntnisobjekt selbst einer

sténdigen Verénderung unterliegt (Burkart, 2002a, S. 186f).

Die vorliegende Untersuchung zur wahrgenommen Glaubwirdigkeit einer Webseite
schlief3t sich an das Verstédndnis der modernen medienpsychologischen Perspektive an. Es
wird also davon ausgegangen, dass zumindest Teile der im Internet bereitgestellten
Inhalte einer Webseite wahrgenommen und verarbeitet werden und mit bereits
bestehenden Erfahrungen und Einstellungen in Wechselwirkung treten. Um die
Fragestellungen wissenschaftlich zu beantworten, muss zwar eine Einschréankung der
einzubeziehenden Variablen vorgenommen werden, dennoch soll eine deutliche Distanz

zum reinen Stimulus-Response-Modell gewahrt bleiben. Als Basis der Untersuchung ist

Vor dem Hintergrund der Ausweitung und des Wechsels weg von einer aussagenzentrierten Perspektive
zu einer rezipientenorientierten Sicht erweisen sich Medienwirkungen als &uBert vielschichtige und
komplexe Phédnomene. Die wissenschaftliche Untersuchung erweist sich als zunehmend komplexer und
verwirrender.
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dementsprechend die Stimulus-Verarbeitungsprozess-Rezipient-Logik

heranzuziehen.™

In diesem Sinne ist die im Kapitel 1.2 erérterte Problembestimmung und Zielsetzung der

vorliegenden Magisterarbeit zu verstehen.

0 Eine Beschreibung der frilhen Medienwirkungsforschung vom Black-Box-Modell (iber die Stimulus-

Response-Theorie und die Stimulus-Objekt-Response-Theorie bis hin zur Stimulus-Verarbeitungsprozess-
Rezipient-Logik findet sich z.B. bei (Burkart, 20023, S.193-197).



1.2 PROBLEMBESTIMMUNG UND ZIELSETZUNG

Trotz oder gerade wegen der langen wissenschaftlichen Tradition der

Glaubwirdigkeitsforschung zeigt sich das Feld wenig einheitlich und unlbersichtlich."

Zusammengefasst  ldsst  sich  festhalten, dass die Vielschichtigkeit  des
Glaubwirdigkeitsbegriffes sowie unterschiedliche Forschungstraditionen dazu beitragen,
dass in durchgefihrten Studien unter ein und demselben Phédnomen teilweise andere

Aspekte untersucht werden.

Insbesondere im - als oftmals unglaubwirdig eingeschatzten - Internet, spielt die
glaubwirdige Darstellung der angebotenen Inhalte fir Kommunikator und Rezipient eine
Ubergeordnete Bedeutung. Auch wenn die Untersuchung des Internets aufgrund seiner
kurzen Geschichte als Massenmedium nicht von Anfang an in die Tradition der
Medienwirkungsforschung integriert war, nimmt die Erforschung von online angebotenen

Inhalten einen immer gréBeren Stellenwert ein.

Als wissenschaftlicher Vorreiter auf diesem Gebiet ist das Persuasive Technology Lab der
Stanford Universitat um Fogg zu bezeichnen, welches sich seit 1998 mit der sogenannten
Web Credibility auseinandersetzt. Durch quantitativ angelegte Forschungsprojekte
werden allgemeinglltige Grundsatze zur glaubwirdigen Webseitengestaltung zur
Verfligung gestellt. Ziel der Untersuchungen ist es, Aufschluss darlber zu geben, welche
Kontext- und Designfaktoren die Glaubwirdigkeit von Online-Quellen beeinflussen (Fogg

B. J., 20034, S. 150).

Der von Fogg et al. durch eine explorative Nutzerbefragung entwickelte Kriterienkatalog
glaubwirdiger Internetgestaltung erfasst zwar eine Vielzahl an Glaubwiurdigkeitskriterien,
es kann der Methodik jedoch vorgehalten werden, dass sie die tatsachliche Relevanz

wahrend der Internetnutzung nur unzureichend abbildet (Flanagin, 2007, S. 324).

" Die einzelnen Herausforderungen der Glaubwiirdigkeitsforschung werden im Kapitel 3.3 ausfihrlich

betrachtet.
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AuBerdem ist nachgewiesen, dass Nutzer Kriterien in Befragungen als relevant einstufen,
ohne dass sie sich in der Praxis tatsachlich an ihnen orientieren (Eysenbach & Kohler,

2002, S. 573).

Der Untersuchungsschwerpunkt liegt auf der kommunikationswissenschaftlichen
Betrachtungsweise der Online-Glaubwirdigkeitsforschung. Aufgrund der Themenstellung

lassen sich jedoch psychologische und 6konomische Aspekte nicht ausblenden.

Studien haben gezeigt, dass die Zuschreibung von Glaubwirdigkeit auch vom jeweiligen
Webseitentyp abhangig ist (Chung Joo, Hyunjung, & Jang Hyun, 2010, S. 672). Je nach
Gebrauch schwanken die Anspriiche an eine gelungene Webseite enorm und lassen
Elemente einer guten bzw. schlechten Webseite stark variieren. So ist es leicht
nachvollziehbar, dass ein Onlineshop andere Anspriiche an seine Webseite stellt, als ein
Krankenhaus, ein Flughafen oder eine Privatperson. Dennoch ist davon auszugehen, dass

Nutzer auch grundlegende Anforderungen an im Internet angebotene Inhalte haben.

Die Art und Weise der Wahrnehmung hat dabei eine Auswirkung auf die Beurteilung der

Webseite und damit auch den dahinter stehenden Betreiber.

Daher ist davon auszugehen, dass insbesondere Unternehmen bestrebt sind, sich auf ihrer
Webseite glaubwirdig darzustellen, um potentielle Kunden von den angebotenen

Leistungen oder Produkten zu lUberzeugen.

Abgesehen von sehr grundsétzlichen Aussagen (wie die maximale Klicktiefe einer
Webseite) fallt es der Forschung dabei aufgrund der teils gegensatzlichen Anforderungen
schwer, allgemein giltige Normen fir den Aufbau und die Gestaltung einer Webseite zu

definieren.

Maal3 (1993, S. 200) erwahnt in diesem Zusammenhang:

»Angemegsene Entwurfe-Entscheidungen konnen in_jedem konkreten Fall nur im Zuge

einer infengiven Auseinandersetzung mit der speziellen Art der Benutzerschaft, ihren
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Arbeiteaufgaben, der organisatoriechen Einbindung von Mengchen und T 4tigkeiten sowie

den gegebenen technischen Randbedingungen getroffen werden.

In inhaltlicher Hinsicht soll eine Webseite zumindest bei den entsprechenden Zielgruppen
beabsichtigt und geplant Glaubwirdigkeit vermitteln. Die postkommunikative, kognitive
Medienwirkung bezieht sich auf die durch Mediennutzung ausgeldsten Effekte in den
Bereichen der Wahrnehmung, Gewichtung und Beurteilung von Themen (Batinic & Appel,

2008, S. 129).

Ob das exemplarisch gewahlte Unternehmen zu recht oder unrecht als glaubwiirdig oder
unglaubwirdig eingeschatzt wird, ist dabei kein Bestandteil der vorliegenden

Untersuchung.
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Zur Beschreibung der untersuchten Dimensionen und Wirkungsphanomene bietet sich

folgende Systematisierung an:

Tabelle 1: Wirkungsphéanomene

Dimension Wirkungsphdnomene

Kommunikator —nicht intendiert

Wirkungsstimuli Wirkungen von Nachrichten, Werbung,
Infokampagnen, Gewalt, etc.

Wirkunsgebene Wissen, Emotion, Einstellungen, Verhalten

Wirkungsphase Prakommunikative — kommunikative —

Zeitdimension - langfristige Effekte

Effektmodalitat Kein Effekt — Verstarkung, Abschwachung -
Anderung

Extensive vs. intensive Effekte

Normenbezug Funktionale — dysfunktionale Effekte

Quelle: Eigene Darstellung nach Batinic & Appel, 2008, S. 128.

Das Ziel der vorliegenden Magisterarbeit ist die Untersuchung der kurzfristigen,
postkommunikativen Wirkung der Wahrnehmung intendierter Glaubwirdigkeit

anhand einer exemplarisch gewahlten Webseite.

Deutlich hervorzuheben ist, dass durch die Untersuchung einer einzelnen Webseite kein
Anspruch auf Generalisierbarkeit gestellt werden kann. Es ist zwar moglich, fir den
konkreten Fall Hypothesen abzubilden und fundierte Handlungsanweisungen zu geben,

die in weiterer Folge auf andere Webseiten umgelegt werden kdnnen, allgemeinglltige
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Aussagen bedingen jedoch immer eine moglichst reprasentative Vielzahl von Unterlagen

(Atteslander, 1975, S. 69).
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1.3 FORSCHUNGSFRAGEN

Kurz zusammengefasst ist das Ubergeordnete Thema der vorliegenden Magisterarbeit der
Untersuchung der persuasiven Kommunikation im Internet zuzuordnen. Im Detail steht die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit von Webseiten im Dienstleistungsbereich im

Mittelpunkt.

Die Magisterarbeit knipft dabei theoretisch an die Kritikpunkte des von Fogg et al.
entwickelten Kriterienkatalogs an. Zunachst werden die allgemeinen Erwartungen der
Nutzer an eine Webseite mittels qualitativer Interviews bestimmt, um darauf aufbauend
anhand eines exemplarischen Beispiels zu untersuchen, inwiefern sich Nutzer in der
praktischen Anwendung einer Webseite an den Fogg'schen Glaubwirdigkeitskriterien
orientieren. Auferdem werden MaBnahmen zur glaubwirdigeren Gestaltung der

exemplarisch gewdhlten Webseite ermittelt und definiert. 2
F1: Welche allgemeinen Erwartungen haben die Nutzer gegentiber einer Webseite?

A: Welche positiven Anforderungen haben die Nutzer im Allgemeinen an eine

Webseite?

B: Welche negativen Aspekte lehnen die Nutzer an einer Webseite im

Allgemeinen ab?

F2: Inwiefern entsprechen die in der Untersuchung relevanten Kriterien dem

Fogg'schen Glaubwurdigkeitkriterienkatalog?

F3: Welche MaBnahmen sollten umgesetzt werden, um die Wahrnehmung der

Glaubwiurdigkeit der exemplarisch gewahlten Webseite zu erhéhen?

2 Die dezidierte Uberpriifung bereits bestehender Theorien steht dabei nicht im Mittelpunkt der

Untersuchung.
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1.4 VORGEHENSWEISE UND AUFBAU

Theoretisch wird die Arbeit im Kapitel 1 der Medienwirkungsforschung zugeordnet. Auf
dieser Basis werden in erster Linie die theoretischen, aber auch die praktischen Probleme
bestimmt und die Ziele der Untersuchung dargestellt. Zusammengefasst wird dies in den
anschlieBend formulierten Forschungsfragen, gefolgt von einer Beschreibung der

Vorgehensweise und des Aufbaus der Arbeit.

Im Anschluss daran erfolgt eine Gliederung in einen theoretischen und einen empirischen

Teil.

Da davon auszugehen ist, dass bei der Wahrnehmung der Glaubwurdigkeit im Internet im
Vergleich zu anderen Medien Unterschiede auftreten, wird der theoretische Teil im
Kapitel 2 mit einer grundlegenden Beschreibung des Internetbegriffs begonnen. Aus
vorwiegend kommunikationswissenschaftlicher Perspektive wird die wissenschaftliche
Diskussion zur Definition des Internets als Medium wiedergegeben. AuBerdem werden
die nach dem klassischen Verstandnis durch das Internet ermdoglichten Medien
dargestellt. Darauf aufbauend werden klassische Unternehmenswebseiten als Medien im
kommunikationswissenschaftlichen Sinne bestimmt. Es folgt eine Untersuchung der
relevanten Aspekte der Internetnutzung im deutschsprachigen Raum sowie dahinter
stehender Motive und Uberlegungen zur Rolle der Glaubwiirdigkeit im Internet.
AbschlieBend werden die Grundstruktur und der Aufbau einer klassischen

Unternehmenswebseite dargestellt.

Auf das Glaubwirdigkeitskonstrukt wird dezidiert im Kapitel 3 eingegangen. Aufgrund
der Vielschichtigkeit erfolgt zu Beginn eine Verortung im wissenschaftlichen Kontext. Die
synonyme Verwendung von Glaubwirdigkeit und Vertrauen in der Umgangssprache
sowie Wissenschaft legt eine anschlieBende Begriffsabgrenzung nahe. In der daraus
abgeleiteten Arbeitsdefinition werden Besonderheiten und Herausforderungen der
Glaubwirdigkeitsforschung hervorgehoben. Vor diesem Hintergrund werden die teils
widersprichlichen theoretischen Ansédtze medialer Glaubwirdigkeitsforschung vor allem

aus kommunikationspsychologischer Perspektive beschrieben. Unter besonderem
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Augenmerk auf die von Fogg et al. entwickelten Theorien und Modelle wird zum
Abschluss des Kapitels auf Besonderheiten der Online-Glaubwirdigkeitsforschung

eingegangen und pragnante Ergebnisse bisheriger Forschung wiedergegeben.

Kapitel 4 thematisiert den Zusammenhang zwischen Glaubwirdigkeit und persuasiver
Kommunikation. Nach einleitenden Worten zu persuasiver Kommunikation wird der
Begriff im Kontext der Marketingkommunikation dargestellt und auf die besondere
Bedeutung der Glaubwirdigkeit verwiesen. Im Anschluss folgt eine Verortung von
Unternehmenswebseiten als Instrument persuasiver Kommunikation. Um die Bedeutung
der Glaubwirdigkeit im Rahmen eines wissenschaftlichen Kontextes zu ermitteln, werden
theoretische Ansétze der Persuasionsforschung vorgestellt. Einen Beitrag zur allgemeinen
Erklarung der Ursachen und Wirkungen der Glaubwirdigkeit liefern vor allem die
Cognitive Response Theorie, Dualprozesstheorien und Attributionstheorien, welche

anschlieBend beschrieben werden.

Im Kapitel 5 stehen zum Abschluss des theoretischen Teils Aspekte der Wahrnehmung im
Vordergrund. Es werden zunachst allgemeine kognitionspsychologische Aspekte
dargestellt, um vertiefend auf Besonderheiten visueller Wahrnehmung zu verweisen und
einen jeweiligen Bezug zur Wahrnehmung im Internet herzustellen. Dabei wird auf Farbe,

Form sowie Rhetorik eingegangen.

Die Vorstellung das exemplarisch gewahlte Unternehmens more Production
Veranstaltungsservice GmbH (im Folgenden kurz more Production) leitet den empirischen
Teil im Kapitel 6 ein. Der Unternehmensbeschreibung folgt eine Kategorisierung aus
betriebswirtschaftlicher Perspektive als Dienstleistungsunternehmen am Osterreichischen
Markt. AuBerdem wird die Webseite im Sinne des Untersuchungsgegenstandes

beschrieben.

Im Kapitel 7 folgt die Bestimmung der Anlage und Methode der empirischen
Untersuchung. Dabei werden die Methodenwahl, die Konzeption, das Sample sowie die

Erhebungssituation, die Durchfiihrung und die Auswertung der Untersuchung erlautert.

17



Die gewonnenen Ergebnisse werden im Kapitel 8 im Hinblick auf die Fragestellung
interpretiert. AbschlieBend im Kapitel 9 unter Zusammenfassung und Diskussion die
durchgefiihrte  Untersuchung  reflektiert und ein  Ausblick auf zukinftige

Forschungsmoglichkeiten gegeben.

Der beschriebene Aufbau und die Vorgehensweise der vorliegenden Magisterarbeit wird

in Abbildung 1 zur Verdeutlichung grafisch dargestellt:
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Abbildung 1: Aufbau und Vorgehensweise der Magisterarbeit

Quelle: Eigene Darstellung
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A THEORETISCHER TEIL

Wenn alle wissen, wie 25 geht und es geht nicht.

Redensart

Die Abgrenzungen der flr die vorliegende Magisterarbeit relevanten Begriffe stellt eine

deutliche Herausforderung dar.

So stellt sich unter anderem im wissenschaftlichen Diskurs die Frage, ob das Internet als
Massenmedium, als technische Infrastruktur oder als Medium, welches andere Medien
ermoglicht, zu verstehen ist. Auch innerhalb einzelner Forschungsrichtungen herrscht

diesbeziglich keine Einigkeit.

Ebenfalls finden sich innerhalb der Glaubwirdigkeitsforschung verschiedene Ansétze und
Theorien, die sich eines unterschiedlichen Glaubwirdigkeitsbegriffes bedienen oder
diesen als grundlegend und selbstverstandlich voraussetzen und nicht weiter

differenzieren.

Im Zusammenhang mit der persuasiven Kommunikation und dem Begriff der

Wahrnehmung verhalt es sich dhnlich.

Daher liegt der Fokus des theoretischen Teils zundchst in der fir den vorliegenden
Rahmen klaren Bestimmung der Begriffe: Internet (Kapitel 2), Glaubwiirdigkeit (Kapitel 3),
persuasive Kommunikation (Kapitel 4) und Wahrnehmung (Kapitel 5). Auf dieser Basis
werden jeweils dem Forschungsinteresse sowie dem allgemeinen Verstandnis dienliche
Aspekte naher beschrieben. Die einzelnen Kapitel beginnen daher mit einer allgemeinen
Begriffsbestimmung und verjingen sich thematisch zu spezifischen Aspekten der
Fragestellung, welche im weiteren Verlauf der Untersuchung zur Beantwortung der

Forschungsfragen aufgegriffen werden.
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2 INTERNET

The lnternet is the first thing that humanity has built that humanity doesn’t understand... — Eric

Schimidt
Louw, 2012

Das Internet hat seit dem Beginn der privaten und kommerziellen Nutzung immer mehr
an Bedeutung fir die Wissenschaft und Gesellschaft gewonnen. Die vielseitig
anwendbare Technologie erlaubt unzdhlige klassische und neue Medienangebote,

verwischt dabei aber auch einige bis dahin giltigen Definitionen und Vorstellungen.'

Aus dem Alltag moderner Gesellschaften ist das Internet nicht mehr wegzudenken.
Seitdem das Internet Anfang der 1990er Jahre einem weiten Personenkreis zugénglich
wurde, integrierte es sich unaufhaltsam in alle Lebensbereiche (Nikolaus, Zerback,

Jandura, & Maurer, 2010, S. 9).

JMenschen kaufen im Internet ein, Menschen spielen im Infernet, sie lernen sich im
Internet kennen und verabreden sich, sie organisieren ihr Arbeiteleben im Internet, gie
suchen nach Informationen oder stellen Informationen zur Verfigung, sie gehen iren

Hobbys nach..“(Nikolaug, Zerback, Jandura, & Maurer, 2010).

13 Das Internet stellt einen einfachen und universalen Standard zum Informationsaustausch bereit. Das

zentrale Prinzip besteht darin, Informationen in Einheiten zu zerlegen, die benannt und Ubertragen werden
kénnen. Die Informationseinheit wird typischerweise von einem Internetnutzer erstellt und mit anderen
geteilt. Durch die Benennung der Inhalte in Form eines Uniform Resource Locator (URL) kann die
Information auf Wunsch von anderen Nutzern und Systemen abgerufen werden. Der Erfolg des Internets
steht in engem Zusammenhang zu der Entwicklung der Hypertext Markup Language (HTML), da Texte fur
die visuelle Préasentation strukturiert werden kénnen. HTML beschreibt sowohl das Layout und Design
eines Textes (intradokumental) sowie Referenzen zu anderen Dokumenten via Hyperlinks
(interdokumental) (Abiteboul, Buneman, & Suciu, 2000, S. 2f).
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Durch die andauernd wachsende Zahl der Internetnutzer, sowie die damit wachsende
Bedeutung als Informationsmedium, wird die Annahme der Relevanz eines gelungenen
Internetauftrittes aus unternehmerischer Perspektive bestatigt. Ebenso darf das Internet
aufgrund der immer weiter steigenden Integration in die Alltagswelt der Nutzer aus

wissenschaftlicher Perspektive nicht aulBer Acht gelassen werden.

Die Entwicklung des Internets hat, zumindest aus derzeitiger Perspektive, keinen
Endpunkt. Die Nutzung weitet sich kontinuierlich aus, es kommen immer neue
Anwendungen, technische Innovationen sowie neue Hard- und Software hinzu. Die
wissenschaftliche Erforschung des Internets ist in diesen Prozess eingebettet. Mit neuen
Nutzungsmustern entstehen neue Fragestellungen, neue Technologien erméglichen neue
Wege in der Datenerhebung und -analyse (Nikolaus, Zerback, Jandura, & Maurer, 2010, S.
10)."

Um eine Unternehmenswebseite im  kommunikationswissenschaftlichen  Sinne
beschreiben zu konnen, ist es daher unumganglich die aktuelle Diskussion des
Medienbegriffs darzustellen. Darauf aufbauend wird im Kapitel 2.1 gezeigt, dass das
Internet als Gesamtes sowohl als Medium, wie als technische Infrastruktur verstanden
werden kann. AuBerdem wird gezeigt, dass das Internet zugleich Individual-, wie
Gruppen- und Massenkommunikationsmittel zur Verfligung stellt. Darauf baut die
Bestimmung  einer  klassischer  Unternehmenswebseiten  als  Medium  im

kommunikationswissenschaftlichen Sinne auf.

Im Kapitel 2.2 werden Nutzung und dahinter stehende Motive der Internetanwendung
beschrieben. Dazu werden zunachst verschiedene Methoden zur Nutzungsmessung des
Internets im Allgemeinen sowie einzelner Webseiten vorgestellt. Im Hinblick auf das

Forschungsinteresse werden aktuelle Daten veranschaulicht. Zur Beschreibung der Motive

" Online-Forschung ist heute in vielen Bereichen allgegenwirtig und hat einige Kinderkrankheiten

Uberwunden. In den letzten 20 Jahren wurde die Online-Forschung professionalisiert und wissenschaftlich
reflektiert. Zentrale Probleme, wie z.B. mit Bezug zu Stichprobenreprésentativitat oder Fragebogenqualitat
konnten jedoch nicht geldst werden. Es ist also ein gefestigter Grund erreicht, doch es sind nicht alle
Fragen beantwortet bzw. Mdglichkeiten ausgeschdpft (Nikolaus, Zerback, Jandura, & Maurer, 2010, S. 11).
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wird kurz auf klassische Differenzierungsversuche einzelner Nutzertypen eingegangen, um

der Frage nach Begriindungen fir die Internetnutzung nachzugehen.

Kapitel 2.3 widmet sich der Bedeutung der Glaubwirdigkeit im Internet. Es werden
entwicklungsgeschichtliche sowie aktuelle Zusammenhange zwischen dem Internet und

der Glaubwdrdigkeit beschrieben.

AbschlieBend werden die klassische Grundstruktur und der Aufbau einer
Unternehmenswebseite im Kapitel 2.4 dargestellt und vorhandene Regeln zur

glaubwirdigen Gestaltung einer Unternehmenswebseite beschrieben.
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2.1 MEDIENBEGRIFF UND INTERNET

Seit 1998 aus einer repréasentativen Umfrage hervorgegangen ist, dass mehr als zehn
Prozent der deutschen Bevdlkerung das Internet oder andere Online-Dienste zumindest
gelegentlich nutzen, gilt das Internet gemeinhin als Massenmedium (Schweiger, 1999, S.

89).

Eine wissenschaftliche Einigkeit darlber, ob diese Kategorisierung ausreichend oder
korrekt ist, besteht jedoch nicht. Ist das Internet tatsachlich als Massenmedium zu
bezeichnen? Handelt es sich beim Internet um eine technische Infrastruktur, die Medien

ermdglicht? Oder ist das Internet ein Medium, dass andere Medien zur Verfligung stellt?

Der diesbeziigliche wissenschaftliche Diskurs ist kontrovers und vielschichtig, da sich

bereits beim Medienbegriff Ungereimtheiten ergeben.™

Obwohl der Medienbegriff als kommunikationswissenschaftliche Basis anzusehen ist, wird
er aufgrund seiner Komplexitdt und Vernetztheit selbst in der Fachliteratur nicht
einheitlich verwendet. Je nach Erkenntnisinteresse werden unterschiedliche Aspekte bzw.

Dimensionen des Medienbegriffs akzentuiert.'

Das rein technische Medienverstandnis ist wissenschaftlich nicht hinreichend, wenn man
beachtet, dass sowohl Medien Botschaften formen als auch Botschaften von Medien
gekennzeichnet werden. Daher ist die Beachtung von Praktiken und Codes unumganglich

(Winkler, 2008, S. 138)."”

Alltagssprachlich bezeichnet Medium im Sinne der lateinischen Wortbedeutung (Mitte, Mittel, etwas
Vermittelndes) eine Einrichtung zur Vermittlung von Meinungen, Informationen oder Kulturgitern. Die
Ubertragungstechnik als instrumentaler Bezug zur Kommunikation steht in der alltagsweltlichen
Begriffsverwendung im Vordergrund. Sowohl linguistische, zeichentheoretische und sozial-institutionelle
Komponenten werden dabei oft (bersehen (Bonfadelli, 2002, S. 111).

Die Fachliteratur versteht unter Massenmedien bzw. Massenkommunikationsmittel all jene Medien, die
durch Techniken der Verbreitung und Vervielfaltigung mittels Schrift, Bild und/oder Ton optische oder
akustische Aussagen an eine unbestimmte Vielzahl von Menschen vermitteln (Burkart, 2002a, S. 171).

Medien formen Botschaften, indem sie Formate vorgeben, in denen Botschaften Uberhaupt erst formuliert
werden kénnen. Das Gegenteil gilt auch, weil die Arbeit an Medieninhalten und deren Gebrauch Einfluss
auf die mediale Weiterentwicklung und somit auf die zukiinftige Form haben (Winkler, 2008, S. 138). In
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»Medlien erlegen dem Kommunizierten eine Form auf. Sie sind selbet Form (geformt) und
gie erzwingen bestimmte Formen: Alles Kommunizierte muss eine bestimmte Form

annehmen, damit e durch die Kangle passt*(Winkler, 2008, S. [35).

Die im Internet angebotenen Medien durfen dabei nicht nur als bloBer Kanal zum
Austausch von Inhalten verstanden werden, sondern sie fungieren — wie alle anderen
Medien auch — als eine Art Grammatik fir Inhalte jeder kulturellen Praxis. Neue Medien
werden durch das Internet somit historisch, technisch und organisatorisch ermdéglicht.
Aufgrund der Entwicklung der Eigendynamik spielen Medien die Rolle aktiver Agenten

der Erfahrungsiibersetzung in neue Formen (Hartmann, 2008, S. 73).

Zusatzlich zum technischen Medienverstdndnis wird die zeichentheoretische und die

sozial-institutionelle Ebene unterschieden.™

Betrachtet man diese Anforderungen an den Medienbegriff hinblickend auf im Internet
angebotene Inhalte, ist bereits mit Bezug auf Computer unklar, ob es sich um die

technische Infrastruktur oder ein Medium handelt.

So 16st zum Beispiel Fogg (2003a, S. 24ff) diese Problematik, indem er Computer zugleich

als Werkzeug (tool), Medium (medium) und sozialen Akteur (social actor) beschreibt.

diesem Zusammenhang wird hervorgehoben, dass Techniken erst durch ihre Vergesellschaftung zum
publizistischen Medium werden. Dies geschieht dann, wenn sie Uber die Funktion eines technischen
Vermittlungssystem hinausgehend in einen spezifischen institutionalisierten Handlungskontext
eingebunden sind. Das bedeutet, dass Medien an sich relativ aussageneutral sind und erst von der Art und
Weise wie Gesellschaften Medien in ihren Dienst nehmen (institutionalisieren), bestimmt werden (Burkart,
2002a, S. 411).

Der zeichentheoretische Medienbegriff stellt in den Vordergrund, dass Medien als technische Kanéle, die
Ubertragung materialisierter Zeichen, aus denen sich Aussagen, Texte und komplexe Medienbotschaften
zusammensetzen, ermdglichen. Durch medienspezifische und kulturell geteilte Codes bzw. Regeln werden
entsprechende Bedeutungen von Kommunikatoren und Rezipienten im medienvermittelten
Kommunikationsprozess zugeordnet.

Der sozial-institutionelle Medienbegriff bezieht sich auf die gesellschaftliche Integration von

Medienunternehmen, die auf Dauer publizistische Kommunikationsfunktionen erbringen. Daher sind sie
sowohl als gesellschaftlich institutionalisiert als auch als geregelt zu bezeichnen (Bonfadelli, 2002, S. 12).
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Der Computer wird als Werkzeug verstanden, da gewisse Aktivitaten (z.B. rechnen) mit
Hilfe eines Computers einfacher umgesetzt werden kdnnen und andere erst ermdglicht
werden (z.B. das Tracken eines Paketes). Er versteht den Computer auBerdem als
symbolisches und sensorisches Medium. Symbolisches Medium ist der Computer in
diesem Sinne, wenn Symbole zur Vermittlung der Information verwendet werden.
Dementsprechend sieht er den Computer als sensorisches Medium, wenn Audio-, Video,
aber auch Geruchs- und Tastinformationen vermittelt werden. Die Funktion des sozialen
Akteurs wird durch den Umgang der Menschen mit dem Computer bestimmt. Besonders
im Englischen, wo im Bezug auf Computer Begriffe wie put to sleep, wake up und die

(engl. fir sterben) verwendet werden, wird dieser Zusammenhang deutlich."
Neben anderen technischen Geraten ermoglichen Computer den Zugang zum Internet.

Im Kern handelt es sich bei diesem, also dem Internet, um einen Zusammenschluss von
regionalen, nationalen und Ubernationalen Computernetzen, die weltweit Uber
Standleitungen miteinander verbunden sind. Uber besagte Netzwerke kénnen Daten von
jedem angeschlossenen Computer zu einem anderen Ubertragen werden (Burkart, 20023,

S. 367).

Das Internet ermoglicht somit auch die Verbreitung von Medien, welche immer starker in
den Kreis etablierter Medien vorgedrungen sind. Nach und nach wurde das Internet zum
universellen Trager-, Speicher-, Distributions- und Austauschmedium (Mende,

Oehmichen, & Schréter, 2013, S. 33).%

Y Im deutschsprachigen Raum finden im Vergleich zum Englischen weniger personalisierte Begriffe

Verwendung. Computer werden im Deutschen eingeschaltet, in den Ruhemodus gesetzt und
heruntergefahren. Jedoch ist es auch méglich, dass sich ein Computer authdngt oder abstiirzt.
2 Fir entstandene neue Medien haben sich die Begriffe Quartire Medien, Digitale Medien oder Online-
Medien eingebirgert. Sie beruhen auf der Technik der Digitalisierung und setzen die Nutzung eines
Computers mit Online-Verbindung voraus (Burkart, 2002a, S. 371). Prinzipiell zeichnen sich Online-Medien
vor allem durch Aktualitdt, Globalitdt, Multimedialitdt, Hypertextualitdt und Interaktivitat aus (Purer, 2003,
S. 226).
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Grundsatzlich stellt das Internet die technische Basis fur sowohl allokutive?” als auch

konsultative?? Medien.?

Ein zweiter nicht abzustreitender Aspekt ist, dass die zunehmende Medienfragmentierung
zu einer immer groBeren Mediendemokratisierung fihrt. Diese wird unter dem Begriff der
Transaktionskostentheorien zusammengefasst.* Dieses Phanomen betrifft nicht nur das
Internet, sondern das Angebot der klassischen Medien hat sich ebenfalls in Folge der

Digitalisierung vergréBert.

Die technische  Entwicklung hat auBerdem das Zusammenwachsen von
Telekommunikation, Computer und Rundfunk (Medienkonvergenz) geférdert. Medien
kdnnen daher immer weniger Uber Eigenschaften bestimmter Gerate definiert werden,

sondern eher Uber die Dienste, fur die sie in Anspruch genommen werden.

Insbesondere im Hinblick computerbasierter Vernetzungen erfolgt eine vermehrte

Inanspruchnahme.

2 Allokutive Medien bieten Informationen typischerweise ohne groBe Beeinflussungsmaglichkeit durch den

Rezipienten. Der Rezipient kann sich mehr oder weniger nur zur Zu- oder Abwendung der Inhalte
entscheiden. Das Tempo der Informationsiibertragung ist ebenfalls vorgegeben. Solche Medien werden
auch Display- oder Push-Medien genannt. Klassischerweise werden Fernsehen und Radio zu diesen
Medien gezahlt.
2 Jm Unterschied dazu werden konsultative Medien wie Zeitungen und Zeitschriften etwas pauschal
Research oder Pull-Medien genannt. Bei diesen Medien kann der Rezipient bestimmen, was er zuerst zur
Kenntnis nehmen méchte, wie schnell und viel davon. Dies ist mdglich, weil der Rest des
Informationsangebots nicht verloren geht, sondern von Beginn an vorhanden ist und bleibt.
2 Diese Unterscheidung hilt sich bereits seit langer Zeit, auch wenn natiirlich die Titelseite einer Zeitung
eine ahnliche Pushkraft wie Radionachrichten haben kann. Genauso muss nicht jede Meldung der
Fernsehnachrichten mit Aufmerksamkeit verfolgt werden. Ein gradueller Unterschied bzgl. der
Souverénitdt, die ein Medium seinem Publikum gewahrt, ist jedoch in keinem Falle zu leugnen
(Schénbach, 2009, S. 103f).
2% Transaktionskostentheorien bezeichnen Massenkommunikation als zweiseitigen Prozess, von dem beide
Seiten profitieren muissen. Die Macht des Konsumenten nimmt dabei zu und besteht in der bewussten
Zuteilung seiner Aufmerksamkeit. Mit der Aufmerksamkeit verbunden ist die Zuteilung von Zeit, Geld und
personlichem Involvement. Mit der steigenden Zahl von Angeboten des medialen Angebots sowie des
Angebots an Produkten und Dienstleistungen wird auch die Entscheidungsmacht des Einzelnen gréBer
(Sawetz, 2007, S. 17).
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Das Internet wird dementsprechend als technischer Kommunikationskanal verstanden, mit
dem Signale gesendet werden koénnen. Es ist somit so wie ein Computer als
kommunikative Infrastruktur zu begreifen, auf dessen Basis sich quartdre Medien oder alte

Medien generieren lassen (Burkart, 2002b, S. 20).

Durch Online-Medien werden demnach weitgehend die technischen Mdoglichkeiten von
Print, Funk und Fernsehen integriert und gleichzeitig eine Basis fir neue Medienangebote

geschaffen.

Mediendemokratisierung und Medienkonvergenz haben im Internet einen Wandel der
Machtverhaltnisse zwischen Sender und Empfanger mit sich gebracht, durch den

Empfanger mehr und mehr zu Partnern werden.®

In  kurzen Worten zusammengefasst: Interaktivitdt, Eigenaktivitdt, horizontale
Kommunikation, Globalitit, die Grenzaufhebung zwischen Privatem und Offentlichem und
Multimedialitdt bezeichnen neue Potentiale der Online-Kommunikation im Vergleich zur

traditionellen Massenkommunikation (Bonfadelli, 2004, S. 203).

Computer als auch Internet kénnen als technischer Kommunikationskanal, wie auch als

Medium verstanden werden.?

% Dies liegt zum einen daran, dass Botschaften oft in multioptionaler Weise vorliegen und dadurch dem

heutigen Konsumenten gerecht werden. Dieser wechselt Rollen und Einstellungen zur Maximierung des
Grades an Selbstinszenierung nach Belieben. Zum anderen liegen aktives Handeln, Kreativitat, Selektion
und Entscheidung zur Konstruktion der eigenen medialen Wirklichkeit in den Handen des Konsumenten.
Rezipienten  entscheiden im  Internet eigenstdndig Uber das  Zustandekommen  des
Kommunikationsprozesses, weswegen das persdnliche Involvement so hoch ist wie bei keinem anderen
Medium. Durch den Handlungszwang wird das Gesehene, Gehorte oder Gemachte eingeprégt und im
Langzeitgedachtnis gespeichert. AuBerdem ist die situative Umgebung meist reizarm, was eine erh&hte
Konzentration auf das Medium nach sich zieht. Zusatzlich ist die Echtzeit-Dialogféhigkeit zu nennen. Als
letzter Aspekt sind die selbstlernenden Schnittstellen zu erwdhnen. Diese ermdglichen eine
Personalisierung nach Rezeptionstypus oder nach Aktivierungstonus (Sawetz, 2007, S. 246).
% Begreift man das Internet als technischen Kommunikationskanal, dann kann gesagt werden, dass durch
Mediendemokratisierung und -konvergenz eine Vielzahl klassischer und neuer Medien ermdglicht wird.
Begrifflich unklar bleibt, inwiefern z.B. die Ausgabe einer Online-Zeitung als quartdres Medium zu
verstehen ist. Ebenso nachvollziehbar ist es, den Computer als Medium zu verstehen. Dieser ermoglicht
wiederum auf der Basis des Internets, welches ebenfalls als Medium verstanden werden kann, die
Anwendung klassischer sowie neuer Medien.
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Die ungenaue begriffliche Differenzierung hat die wissenschaftliche Untersuchung
verschiedener Aspekte und Dimensionen unter einem gemeinsamen Schlagwort zur
Folge, was die Forderung nach einer genaueren Begriffsaufschlisselung verstéandlich

macht.

Da heutzutage der Internetanschluss an einem Computer nicht mehr wegzudenken ist,
werden in der vorliegenden Arbeit sowohl der Computer als auch das Internet als
technische Infrastruktur verstanden. Das Internet kann ohne einen Computer, sei es ein
klassischer PC, ein Smartphone, ein Fernseher oder auch ein Auto, nicht genutzt werden
und ware daher ohne ein Endgerat nicht moglich. Ebenso wirden viele alltéagliche
Nutzungsoptionen fur den Verbraucher, wie z.B. Youtube schauen auf dem Fernseher,
Navigation auf dem Smartphone, Emails am PC, wegfallen, hatte er dasselbe Endgerat
ohne Internetanschluss. Endgerdte und Internet verschmelzen zunehmend zu einer

unzertrennlichen Einheit, die in Kombination eine Vielzahl an Medien ermdglichen.

In diesem Sinne werden Webseiten in vorliegender Magisterarbeit als Medien verstanden.
Eine Unternehmenswebseite ist somit als online bereitgestelltes Medium der
Massenkommunikation zu kategorisieren. Die Eigendarstellung eines Unternehmens
durch eine Webseite ist am ehesten mit konsultativen Medien zu vergleichen. Der Nutzer
entscheidet, welche Inhalte er zuerst wahrnehmen mochte und legt das Tempo dabei
fest. AuBerdem bleibt das Informationsangebot in der Regel Uber einen langeren
Zeitraum bestehen. Die erwdhnte wechselseitige Beeinflussung zwischen technischer
Infrastruktur und Medien soll jedoch nicht vollkommen unbeachtet bleiben, indem die
Besonderheiten der computerbasierten Internetanwendung berlcksichtigt werden; es
wird nicht davon ausgegangen, dass dieselben Inhalte in unterschiedlichen Medien
identisch wahrgenommen werden. Im Kapitel 2.2 werden Zwecke und Motive der
Internetnutzung dargestellt. Da kulturelle Unterschiede bereits nachgewiesen sind, wird

die Betrachtung dabei auf den deutschsprachigen Raum eingeschrankt.
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2.2 NUTZUNG UND NUTZUNGSMOTIVE

Individuelle Eigenschaften zeichnen jeden Nutzer einer Webseite aus. Persdnliche
Gefuhle sowie Vorlieben, Weltanschauung, demografische Aspekte und Internet-
Kompetenzen unterscheiden sich zum Teil erheblich (Balzert, Klug, & Pambuch,

Webdesign & Web-Usability. Basiswissen fir Web-Entwickler, 2009, S. 22).%

Der Zugang zu den im Internet bereitgestellten Inhalten erfolgt typischerweise Uber drei
Wege. Bei der ersten Variante gibt ein Nutzer die ihm bekannte Adresse eines
Informationsangebotes im Browser ein und gelangt dadurch auf die Homepage
(Startseite) des gewlinschten Informations- oder Dienstanbieters. Die zweite Méglichkeit
ergibt sich aus der aktiven Wahrnehmung eines Suchdienstes (Stahlknecht & Hasenkamp,
1997, S. 147). Ebenso kann ein Internetnutzer durch eine Verlinkung von einer Webseite

zur nachsten gelangen.

Zwischen der geplanten und der tatsachlichen Anwendung des Internets bestehen
oftmals groBe Unterschiede. Bei der Gestaltung von Webseiten wird zum Teil davon
ausgegangen, dass jede Seite besucht und gelesen wird, um die Motive der Webseite zu
verstehen und auf dieser Basis Optionen abzuwagen und per Link weiter zu klicken. In der
Praxis wird jedoch eher ein flichtiger Blick auf jede neue Seite geworfen und auf den
ersten Link geklickt, der das Interesse weckt. Dabei werden grof3e Teile einer Webseite

nicht beachtet (Krug, 2006, S. 21).

Dennoch ist das Messen der Zugriffe auf die angebotenen Inhalte einer Webseite

theoretisch und praktisch interessant. Es wurden serverseitige?® und nutzerseitige

¥ Die Nutzung der Online-Medien ist sehr individuell. Als grundsétzlich einschrankender Faktor sind die

Begrenzungen der Bildschirmseite zu sehen, deren Gestaltungsméglichkeiten auf Nutzer und Anbieter
zuriickwirken. Der Online-Nutzer hat immer einen begrenzten Uberblick iber den Text und kann sich mit
Hilfe der Maus im Text orientieren. Im Unterschied zu den klassischen (linearen) Medien, bei denen
Abfolge festgelegt ist, sind Online-Medien vor allem durch die Optionen der Verlinkung als nicht-lineare
Medien zu bezeichnen (Purer, 2003, S. 226).
B Unter serverseitige Methoden werden Aufzeichnungen von Nutzungsvorgidngen (ber die
Verbindungsdaten verstanden. Die Osterreichische Web Analyse (OWA) ist der wichtigste Vertreter (OWA,
2013) dieser Vorgehensweise. Vor allem aus betriebswissenschaftlicher Perspektive wurden 1998 durch
einen freiwilligen Zusammenschluss von Online-Anbietern, Werbeagenturen und der Osterreichischen
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Methoden entwickelt, um in erster Linie festzustellen, wie oft eine Webseite angeklickt

wird und in zweiter Linie, wer eine Webseite besucht.

Nutzerseitige Methoden erheben meist mittels reprasentativer Umfragen Nutzerdaten,
die auch soziodemografische Daten erfassen. Dazu gehoren in Osterreich der Austrian

Internet Monitor (AIM)¥?, die Media-Analyse sowie der Austrian Internet Radar.

Die nutzerseitigen Methoden werden als Ausgangspunkt gewéhlt, da soziodemografische
Daten in die Untersuchung einbezogen werden und dies im Hinblick auf die

Untersuchung festgelegter Zielgruppen zweckmaBig ist.

Stellvertretend fir die Ergebnisse der nutzerseitigen Methoden werden im Anschluss
daran die fur die vorliegende Untersuchung relevanten Ergebnisse des AIM dargestellt

und so ein Uberblick (iber die Nutzung des Internets in Osterreich ermdglicht.

Auflagen-Kontrolle die Nutzerdaten von Werbetrédgern erfasst. Ziel ist es die transparentere Gestaltung
des Osterreichischen Online-Werbemarktes durch die Erhebung und Veréffentlichung objektiver und
vergleichbarere Zugriffsdaten von Online-Anbietern zu gestalten und zu férdern.

Die Analyse dieser Log-Files hat jedoch keine Aussage Uber die demografische Zusammensetzung der
Besucher und wird daher nicht weiter ausgefihrt (OWA, 2013).

% Beim AIM handelt es sich um eine Eigenstudie des Marktforschungsinstitutes INTEGRAL, das seit 1996

Basisdaten zur EDV-Ausstattung, Internet-Nutzung und neuen Kommunikationstechnologien erhebt.
Um représentative Daten fir die 6sterreichische Bevolkerung ab dem 14. Lebensjahr zu erhalten, werden

2500 telefonische Interviews pro Quartal durchgefiihrt. Vertiefende Fragen zur Online-Nutzung werden
durch zuséatzliche Online-Interviews beantwortet (AIM, 2012).
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Deutlich, aber nicht Uberraschend, ist die aus Abbildung 2 hervorgehende konstant

wachsende Zahl der dsterreichischen Internet-Nutzer zwischen 1996 und 2011:

Internet-Nutzung

Austrian Interet © m ® @ 9 W N Mmoo o olr ® o o u
Monitor & & & & 8 8 8 8 8 8 8|8 8 8 3 58 @2
- - = = N o N N N (3] N N N N o N
% % % % % % % % % % % | % % % Tsd.
Grundsatzlich maglich 14 20 27 34 46 53 56 61 64 66 67( 76 79 83 86 86
(Fast) taglich 2 2 10 19 24 27 30 33 37 41| 43 48 49 57
Mehrmals pro Woche A G| @ @ alz | akal| ol akd ) akal | oaed | oakd|| ks | oaksl | s okl ) il
RegelmaBige NutzerInnen? 4 6 11 19 31 38 39 44 46 50 54|58 60 64 70 71
Ein paar Mal / Monat S 2 B @ 2 @ | o= @ 2| @ @ @ & =
Seltener 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4| 5 5 4 4 4
C T
Niemals 5 7 7 6 6 6 6 5 6 6 S5 7 7 8 6
Quelle: AIM, Integral, 2. Quartal 2012: n = 2.500; Grundgesamtheit: OsterreicherInnen ab 14 Jahren (7,15 Mio.)

Ergebnisse des 4. Quartals (bis 4. Qu. 01: n = 4.500, ab 1. Qu. 02: n = 3.500, ab 1. Qu. 05: n = 3.000)
2 bis 4. Qu. 2008 als Intensiv-NutzerInnen bezeichnet
1bis 4. Qu. 2006 Internet-Nutzung exklusive Nutzung “nur woanders™ MEDIENFORSCHUNG

Abbildung 2: Internet-Nutzung in Osterreich 1996 - 2011

Quelle: Austrian Internet Monitor, 2012.

Laut Abbildung 2 hatten im Jahr 2011 86% der Osterreichischen Bevolkerung Uber 14
Jahren Internetzugriff. Fast alle (80%) machten von dieser Méglichkeit regelméBig
Gebrauch. Mehr als die Halfte der Bevdlkerung nutzte das Internet fast taglich, 15%
mehrmals wochentlich. Zusammengerechnet nutzen somit 71% der Osterreichischen
Bevélkerung das Internet regelmaBig. Demgegeniiber stehen 11% der Osterreicher, die

das Internet lediglich ein paar Mal im Monat oder seltener benutzen.

Die Nutzung des Internets ist heute also als fester Bestandteil des Alltags zu verstehen.
Bei der reinen Haufigkeit der Nutzung ist allerdings offen, fur welche Zwecke das Internet
genutzt wird. Im Hinblick auf die Themenstellung der vorliegenden Arbeit werden einige

Ergebnisse kurz zusammengefasst.

2011 nutzen 35% der Osterreichischen Bevolkerung das Internet zu beruflichen Zwecken.
65% der Befragten nutzte das Internet um Telefonnummern und/oder Adressen zu
suchen. 58% suchten nach Anbietern von Produkten und Dienstleistungen. 56% hat

berufliche Emails versendet oder empfangen (AIM, 2012).
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Auch wenn die private Nutzung offensichtlich vorwiegt, hat das Internet auch auf der

beruflichen Ebene Einzug gehalten.

Dennoch wurde das Nutzungsspektrum von mehr als der Halfte der Internetnutzer als
eingeschrénkt bezeichnet. Eine Begriindung wurde in der mangelnden Erfahrung sowie in
der bewussten Distanz zum Medium gesucht. Diejenigen, die das Internet in vollen
Umfange ausnutzen, sind zwar eine Minderheit, stellen jedoch trotzdem eine

meinungsstarke Gruppe dar.

Internetnutzer lassen sich dementsprechend grob in zwei Gruppen einteilen (Tremel,

2010, S. 120):

* aktiv-dynamische Typen und

* selektiv-zurlickhaltende Typen.
Durch selektive und zurtickhaltende Haltung gekennzeichnete Internetnutzer stehen dem
Internet eher distanziert gegenlber. Es fehlt ihnen an Souverénitat im Umgang mit den
neuen Medien. lhre Anwendung beschrénkt sich vorwiegend auf altbewéhrte
Anwendungen, da ihnen das Internet tendenziell geféhrlich und diffus erscheint. Daher ist
zu erwarten, dass sie das Internet als insgesamt eher unglaubwirdig bewerten (Tremel,

2010, S. 120).

Verfolgt man die Frage nach den Motiven fur die Nutzung der Medien, des Internets und
einer Webseite weiter, gelangt man zum Nutzungsansatz. Da dieser Medienzuwendung in
den Gesamtkontext menschlicher Bedirfnisbefriedigung einordnet, wird er aufgrund
seiner  theoretischen  Wurzeln als Variante des  Funktionalismus in  der

Massenkommunikationsforschung gesehen (Burkart, 20023, S. 221).

Mittlerweile gibt es eine Fille von Antworten auf die Frage, warum Menschen
Massenmedien und deren Inhalte benltzen. So wird in der Forschung zum Beispiel
vorgeschlagen, insbesondere mit Bezug auf die Nutzung neuer Medien, interpersonale

und mediale Motive zu kombinieren (Sun, Rubin, & Haridakis, 2008, S. 409).

Es ist jedoch zu erwdhnen, dass allen Klassifikationsversuchen, die sich auf den

Nutzungsansatz beziehen, vorgeworfen wird, dass sie mentalistisch, individualistisch sowie
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empiristisch sind und undifferenzierte Motivforschung betreiben. Diese Kritik begrindet
sich darin, dass die ermittelten Nutzungsqualitaten in der Regel nichts anderes als
kategorisierte Antworten von Individuen auf die Frage sind, was Uber das
Programmoutput gedacht und was bei der Mediennutzung gefihlt wird. Die
methodologische Uberlegung, dass Menschen grundsitzlich in der Lage sind, ihre
Zielvorstellungen und Bedirfnisse und die entsprechenden Gratifikationsanséatze zu
artikulieren, wird daher impliziert. Es wurde jedoch nachgewiesen, dass eben diese Urteile
hochst unreflektiert sind und zum Teil nur widersprichlich begriindet werden kénnen

(Burkart, 2002a, S. 230).

Um diese Schwierigkeiten zu |dsen, gibt es im Rahmen von motivationalen Ansatze den

Versuch, Bedurfnisse und Motive auf soziale Ursachen zurlickzufiuhren.

Diese sind unter verschieden Aspekten differenziert worden. Immer wieder auftauchende
Gratifikationen sind Ablenkung und Zeitvertrieb®, persénliche Beziehungen®, persénliche

Identitat®? und die Kontrolle der Umwelkt.

Im Zusammenhang mit dem Thema der vorliegenden Magisterarbeit ist letzterer
Gratifikationstyp hervorzuheben. Massenmedien kénnen dabei helfen, Informationen tber
die Umwelt und somit Kontrolle Uber diese zu erhalten. Er bezieht sich auf den Wunsch

mehr Uber die nédhere und weitere Umgebung zu erfahren (Burkart, 2002a, S. 227-230).

% Im Sinne der Ablenkung und des Zeitvertriebs wird versucht mit Hilfe der Medien, der alltaglichen Routine

und Langeweile zu entkommen. Es wird aber auch die Nutzung zur Flucht aus der Last personlicher

Probleme und die Erwartung emotionaler Befreiung gemeint.
31 Mit der zweiten Gratifikation ist der Umstand gemeint, dass Rezipienten versuchen, quasisoziale
Beziehungen mit Medienakteuren aufzubauen. Uber parasoziale Interaktion wird versucht, einen Mangel
an realen sozialen Kontakten zu kompensieren. Zum anderen ist die soziale Nutzlichkeit zu nennen, welche
die Medieninteraktion fur die soziale Interaktion mit wirklichen Personen in vertrauter und sozialer
Umgebung bringt, indem Gespréchsstoff fiir spatere Konversationen bereitgestellt wird. AuBerdem ist die
Strukturierung durch zeitliche Abschnitte, wie z.B. beim Fernsehabend und die damit allfallige soziale
Interaktion durch Medienzuwendung, zu nennen.
32 Dass Menschen Massenmedien nutzen, um etwas Uber sich selbst zu erfahren, wird unter dem Punkt der
personlichen ldentitét verstanden. Es wird z.B. versucht, in den Aussagen der Medien einen personlichen
Bezug zu finden, der hilft die Personlichkeit bzw. die eigene Situation an der vermittelten Darstellung zu
relativieren. ldentifikation mit Personen, Handlungen oder Ideen sowie Projektionen von Winschen,
Trdumen und Sehnslichten, aber auch Legitimation der eigenen Lage sind typische Nutzungsqualitdten
dieser Selbsterfindung via Massenkommunikation.
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Der Besuch einer Unternehmenswebseite dient dazu, mehr Informationen Uber das
betreffende Unternehmen bzw. die angebotenen Leistungen zu erhalten und somit seine

Umwelt durch Information zu kontrollieren.

Aus einem Vergleich von zwei Studien zur Mediennutzung aus dem Jahr 2000* und 2010*

geht hervor, dass das Internet in dieser Zeit stark an Glaubwiurdigkeit gewonnen hat.

Von Beginn an war die Informationssuche im Internet eine wichtige Funktion. Der Boom
unterhaltungsorientierter und sozialer Nutzungsmotive (z.B. Online Spiele und soziale
Netzwerke) haben zwar in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen, andern
jedoch nichts an der eigentlichen Nutzung des Internets als Informationsmedium
(Schweiger & Beck, 2010). Dabei wird das Internet weniger als eigenstandiges Medium
erlebt, sondern als Service, der zur eigenen Bedirfnisbefriedigung genutzt wird. Der
heutige Medien- und Produktkonsument selektiert die gewlinschte Option emanzipiert
und gebildet nach seinen eigenen Winschen und Zielsetzungen. Der Konsument tritt also

als Produzent seiner eigenen, personalisierten Story auf (Sawetz, 2007, S. 246f).

Damit Inhalte selektiert werden konnen, ist die Glaubwirdigkeit der angebotenen
Information oder Leistung fir den Rezipienten von Bedeutung. In der Konsequenz strebt
der Kommunikator nach einer glaubwirdigen Prasentation seiner Dienste. Um diesen
Zusammenhang nédher zu beschreiben, wird im Kapitel 2.3 néher auf die Hintergriinde zur

Bedeutung der Glaubwirdigkeit im Internet eingegangen.

% In einer 2000 durchgefiihrten Studie Mediennutzungsmotive im Vergleich hat das Internet denkbar

schlecht abgeschnitten. Am ehesten wurde das Internet verwendet, um Denkanstdfe zu bekommen (8%),
um Informationen zu erhalten (8%) und aus SpaBgrinden (8%). 6% nutzen das Internet um mitreden zu
kédnnen oder um sich im Alltag zurecht zu finden. Um sich nicht alleine zu fihlen (3%), den Alltag zu
vergessen (2%), sich zu entspannen (1%) oder weil es aus Gewohnheit dazu gehdrt (1%) sind die
unwichtigsten Nutzungsmotive des Internets, die aus dieser Studie hervorgegangen sind (Bonfadelli, 2002,
S. 198).
3 Ein Vergleich zu aktuelleren Daten zeigt, dass das Internet 10 Jahre spater insgesamt bedeutend besser
abgeschnitten hat. 2010 wurde das Internet vorwiegend genutzt, um sich zu informieren (29%), sich im
Alltag zurecht zu finden (28%), Spal3 zu haben (27%) und DenkanstdBe zu bekommen (27%) (Busemann &
Engel, 2012, S. 135).
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2.3 BEDEUTUNG DER GLAUBWURDIGKEIT IM INTERNET

Das vorrangige Ziel des Internets war die Immunitat des Netzes gegenlber Angriffen von
AuBen. Die dezentrale Struktur sollte einen Ausfall des Netzes bei teilweiser Zerstérung
durch den Feind verhindern und Datenzugriffe weiterhin gewahrleisten (Burkart, 2002a, S.
366f). Das damals ARPANET genannte Netzwerk war so konzipiert, dass es selbst einen
atomaren Schlag Uberstehen kann (Fuchs, Méhrle, & Schmidt-Marwede, 1998, S. 22).
Zeitglich wurden neben dem ARPANET auch andere von der Funktion her ahnliche, aber

technisch inkompatible, Netzwerke von Rechnersystemen in Gang gesetzt.*®

Das Internet entstand somit in einer Zeit, in der Vertrauen Mangelware war. Zudem hat
die Geschichte gezeigt, dass neuen Medien gegeniber hdufig Skepsis entgegengebracht

wird.

Heute verbindet das Internet weltweit eine Vielzahl verschiedener Netze miteinander,
weswegen auch der Name Netz der Netze gelaufig ist (Stahlknecht & Hasenkamp, 1997,
S. 144).3%

FUr den einzelnen Nutzer hat sich mit der Zeit eine unltbersichtliche Vielzahl von schnell
und einfach erreichbaren Medien, die auf unterschiedliche Weise verschiedenste Inhalte
bereitstellen, entwickelt. In der Konsequenz tragt das Internet somit genauso zur

Vereinfachung wie zur erhéhten Komplexitat des menschlichen Alltags bei.”

% Der zweite Entwicklungsschritt erfolgte Anfang der 70er Jahre durch die Entwicklung eines Systems von

Sprachen und Regeln (Protokolle), mit denen die verschiedenen Netzwerke untereinander verbunden
werden konnten. Diese Verbindung von verschiedenen Netzen wurde als Internetworking bezeichnet und
bildet die begriffliche Basis des Internets (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S. 295).
% Gegen Ende der 1980er Jahre entstand im Rahmen eines Infrastrukturprojekts die technische Basis des
World Wide Web (WWW). Urspriinglich als rein akademisches Kommunikationsmittel geplant, verbreitete
sich das WWW auch sehr schnell im kommerziellen und privaten Sektor. Auch wenn das Internet somit
korrekt die Basistechnologie fir das WWW darstellt, werden die beiden Begriffe mehr oder weniger
synonym verwendet (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S. 295). Auch wenn dies technisch falsch ist, wird in
der vorliegenden Magisterarbeit aufgrund mangelnder Bedeutung keine eindeutige Unterscheidung
vorgenommen werden.
% Eine interaktive, detaillierte und unterhaltsame Ubersicht des Internets als vernetzter Kosmos zwischen
browserbasierten Webseiten und Web-Apps findet sich unter: www.evolutionoftheweb.com (eingesehen
am 16.10.2014).
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Um die Komplexitdt bewerkstelligen zu kénnen, sind Menschen darauf angewiesen, Uber
entscheidungs- oder handlungsrelevante Sachverhalte Bescheid zu wissen, zu denen kein
direkter Zugang besteht. Dadurch gewinnt die Glaubwirdigkeit online vermittelter

Information zwangslaufig an Bedeutung (Nawratil, 1999, S. 15).

Trotz aller Anonymitat in vielen Bereichen der digitalen Kommunikation ist das
interpersonale Basisvertrauen als Grundvoraussetzung zu bezeichnen. Technisierte
Formen der Kommunikation bauen vor allem in den Bereichen, wo eine wissensbasierte
Beurteilung des Einzelnen geschwacht ist, auf Vertrauen auf (Siegert & Pihringer, 2004, S.

557).

Beim Betreten einer Webseite wird Internetnutzern zwar ein gewisses Mal3 an positiver
Grundeinstellung unterstellt, diese ist jedoch sowohl personen-, als auch
stimmungsabhangig. Das genannte  Wohlwollen  kann  durch  empfundene
Unglaubwirdigkeit der Webseite gemindert werden oder im schlimmsten Fall verloren
gehen. Im weiteren Verlauf kann auch das Image des hinter der Webseite stehenden
Unternehmens beim Benutzer einen Schaden nehmen. Um dem entgegenzuwirken, ist es
sinnvoll, die Erwartungen der Benutzer an die Darstellung der Glaubwirdigkeit einer

Webseite zu erfiillen (Manhartsberger & Musil, 2001).

Das zweite Risiko einer negativ verlaufenden Glaubwirdigkeitsevaluation ist der Abbruch

des Webseitenbesuches durch den Nutzer (Tseng & Fogg, 1999, S. 43).

Trotz grundsatzlich unbegrenzter Moglichkeiten haben praktische, technische sowie
rechtliche Aspekte einer Unternehmenswebseite zu einem anndhernd standardisierten
Aufbau gefihrt, der im Sinne der Erwartungserfillung nicht auBBer Acht gelassen werden
sollte. Diese klassischen Elemente einer Unternehmenswebseite werden im Kapitel 2.4

dargestellt.
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2.4 GRUNDSTRUKTUR UND AUFBAU EINER
UNTERNEHMENSWEBSEITE

Das Ziel einer jeden Webseite ist es, dass sie gelesen und verstanden wird. Insbesondere
fur Dienstleistungsunternehmen ist es daher als Teil ihres Services am Kunden zu
verstehen, dass den Nutzern ihrer Webseite die gewlinschten Inhalte rasch und

unkompliziert zur Verfigung gestellt werden.*

Webseiten lassen sich nach verschiedenen Kategorien unterteilen, wobei diverse
Klassifikationsarten moglich sind. Grundséatzlich lassen sich Webseiten nach der
Zuganglichkeit (offen — geschlossen) nach dem Ort der Verdffentlichung (Internet -
Intranet — Extranet) oder nach dem Anwendungsgebiet ( Lernen — Nachschlagen -

Nachrichten — E-Commerce etc.) kategorisieren (Balzert, 2004, S. 12).¥

Im Internet sind am haufigsten Webseiten anzutreffen, die ein Unternehmen, ein Produkt
oder eine Organisation reprasentieren. Es geht dabei nicht darum, Waren direkt zu
verkaufen, sondern ein Unternehmen soll von der besten Seite gezeigt werden. Diese Art
von Webseiten wird auch als Branding- oder Image-Site bezeichnet (Hammer &

Bensmann, 2011, S. 37).

Der Aufbau einer Unternehmenswebseite mit spezifischer URL kann als Basis jeglichen
Online-Handels bezeichnet werden. Entsprechend des Geschéftsmodells wird das

angebotene Produkt oder die Leistung dargestellt.

¥ Eine gelungene Webseite verbindet Funktionalitat, Web-Ergonomie und Webdesign zu einem

harmonischen Ganzen. Die Funktionalitit ist dabei der Ausgangspunkt aller Uberlegungen. Es wird
festgelegt, welchen Zweck die Webseite fur den Benutzer erfillen kann und soll. Funktionalitét kann durch
ergonomische Bedienung gewéhrleistet werden. Es geht darum, eine Webseite gebrauchstauglich zu
gestalten. Design wiederum macht Ergonomie &sthetisch (Balzert, 2004, S. 2f).

3 Wals, Klee & Kilian (2009, S. 461) schreiben im Bezug auf Design und Layout einer Webseite, dass
unzahlige Gestaltungsmoglichkeiten fiur Webseiten zur Verfligung stehen, ohne dass wesentliche
Empfehlungen fir eine sinnvolle Umsetzung gegeben werden kdnnen. Dass die Praferenzen der
Zielgruppe bestmaoglich zu erfillen und die Aspekte der Suchmaschinenoptimierung zu beachten sind,
sind zwei sehr wichtige, aber grundlegende Ratschlége.
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,Die Konzeption der Inhalte auf der Webseite folgt zumeist einer hierarchischen Struktur,
bei der unterschiedliche Inhalte zu Kateqgorien zusammengetagset werden® (Wals, Klee, &

Kilian, 2009, 8. 460¥),

Doch aus welchen Bausteinen setzt sich eine Unternehmenswebseite in der Regel

zusammensetzen?%

Empfohlene Elemente einer unternehmerischen Webseite sind Homepage bzw.

Startseite, Leistungsiibersicht, Uber uns, Produkte bzw. Dienstleistungen, Kontakt,

Impressum und allgemeine Geschéftsbedingungen (AGB).*

Die einzelnen Seiten setzen sich wiederum typischerweise aus der Navigation, der Schrift

sowie dem Stil, Interaktionselementen, Text, Farben und Bildern zusammen. Optional ist

eine Erganzung durch Animationen, Sound und Videos moglich.”? Der gebrauchliche

Aufbau einer Unternehmenswebseite ist dabei ein leicht nachvollziehbares Schema, dass

die Wahrnehmung der Glaubwiirdigkeit beeinflusst. Die Glaubwirdigkeit einer Webseite

geht jedoch Uber den klassischen Aufbau hinaus.

Um eine Untersuchung wahrgenommener Glaubwirdigkeit durchzufiihren, ergibt sich die

Forderung einer Begriffsbestimmung, die im nachsten Kapitel 3 durchgefihrt wird. Die

Beschreibung des Glaubwirdigkeitsbegriffes als nicht greifbares, mehrdimensionales
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Bei der Gestaltung von Websites l3sst sich das Website-Design und das Webseiten-Design unterscheiden.
Eine Website besteht aus einem Netz von Knoten (Webseiten) und Kanten (Hyperlinks). Hyperlinks
verbinden in der Regel zwei Webseiten miteinander. Jede Webseite bildet eine abgeschlossene Einheit.
Sie stellt bestimmte Informationen auf dem Bildschirm da und beinhaltet mindestens einen Einstiegspunkt
am Seitenbeginn (Balzert, 2004, S. 11).

In der Umgangssprache werden die Begriffe Webseite und Homepage oft gleichbedeutend verwendet.
Korrekt bezeichnet jedoch der Begriff Webseite den gesamten Internetauftritt und der Begriff Homepage
verweist auf die eigentliche Startseite. Die Startseite ist der Inhalt, der erscheint, wenn eine URL in den
Browser eingegeben wird.

Eine Beschreibung der einzelnen Elemente sowie einzelne Ratschldge und Anwendungsbeispiele finden
sich z.B. bei Manhartsberger & Musil, 2001, S. 190-216.
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Konstrukt und die Einordnung in den wissenschaftlichen Kontext zahlt dabei zu den

Hauptanliegen der vorliegenden Arbeit.
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3 GLAUBWURDIGKEIT

Es (st leichter eine Lige zu glauben, die man schon hundertmal gehért hat, als eine Wahrheit, die

man noch nie gehért hat. — Robert Lynd
Lenke, 2007.

Allgemein werden drei Voraussetzungen genannt, unter denen die Frage nach der
Glaubwirdigkeit einer Information bedeutend wird: Kommunikation, Relevanz und
Unsicherheit. Diese resultieren daraus, dass sich Glaubwirdigkeitsbeurteilungen immer
auf die Kommunikation zwischen Sender und Empfénger beziehen. Der Sender
Ubermittelt Informationen, Uber die dieser nicht selbst verfligt. Der Empfanger kann die
Informationen also nicht aufgrund seiner eigenen Wahrnehmung und Erfahrungen
Uberprifen. Folglich besteht Unsicherheit beziiglich des Wahrheitsgehaltes. Wenn die
Ubermittelte Information sich nun auf Entscheidungen bzw. Handlungsweisen des

Empfangers auswirken, haben sie fur diesen Relevanz (Kister-Rohde, 2010, S. 7).

Dies zeigt, dass Glaubwirdigkeit nicht in wenigen Worten ein fir alle mal zu definieren ist.
Der Glaubwirdigkeitsbegriff wird daher im Kapitel 3.1 im wissenschaftlichen Kontext
verortet. Dazu wird ndher auf die géngigen Definitionen des Glaubwirdigkeitsbegriffs
eingegangen, die im Zusammenhang mit dem konstruktivistischen Gedankengut
dargestellt werden. Weiter wird ein Bezug zwischen moderner Medienwirkungsforschung
und den konstruktivistischen Ansétzen hergestellt. Aus den theoretischen Uberlegungen

ergibt sich eine fur die vorliegende Arbeit giltige Arbeitsdefinition.

Aufgrund der in Wissenschaft sowie im Alltag haufig synonymen Verwendung des
Glaubwiirdigkeits- und des Vertrauensbegriffs schlieBt sich im Kapitel 3.2 eine
Abgrenzung dieser beiden Begriffe an. Dabei wird sowohl auf die unterschiedlichen
Ansatze  verschiedener  Forschungstraditionen, wie auf bereits gemachte

Differenzierungsversuche eingegangen.
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Die Herausforderungen der Glaubwirdigkeitsforschung werden im Kapitel 3.3
beschrieben. Dazu werden zundchst die drei groBen Traditionen der
Glaubwirdigkeitsforschung  vorgestellt, um anschlieBend die Besonderheiten der

Erforschung kognitiver Prozesse zu beschreiben.

Vor diesem Hintergrund werden im Kapitel 3.4 zunachst die teils widerspriichlichen
theoretischen Ansétze medialer Glaubwirdigkeitsforschung beschrieben. Im Hinblick auf
das  Forschungsinteresse  der vorliegenden  Arbeit wird vor allem die
kommunikationspsychologische Perspektive detaillierter dargestellt. AuBerdem werden

wichtige Modelle der medialen Glaubwirdigkeitsforschung beschrieben.

Im Kapitel 3.5 wird — mit besonderem Augenmerk auf die von Fogg et al. entwickelten
Theorien und Modelle - detaillierter auf die Online-Glaubwirdigkeitsforschung
eingegangen und ein Bezug zu den der vorliegenden Magisterarbeit zugrunde liegenden

Forschungsfragen hergestellt.

AbschlieBend werden im Kapitel 3.6 zur konkreten Einordnung in den wissenschaftlichen
Kontext pragnante Ergebnisse der Online-Glaubwirdigkeitsforschung im Sinne eines

aktuellen Forschungsstandes wiedergegeben.
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3.1 KONSTRUIERTE GLAUBWURDIGKEIT

Eine Vielzahl an Forschungsbefunden der letzten Jahre zeigt, dass Medienrezipienten
nicht dem passiven Klischee der couch potato entsprechen, welches das Bild in der
Offentlichkeit bestimmt. Es hat sich vielmehr gezeigt, dass Medienrezeption als aktiver
Prozess der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -interpretation zu verstehen ist.
Zudem wird auch von nachhaltigen kognitiven Wirkungen der Medien ausgegangen

(Schwan, 2008, S. 67).

Dass Glaubwirdigkeit wahrgenommen werden kann, ist umgangssprachlich leicht
nachzuvollziehen. Betrachtet man diese Aussage jedoch wissenschaftlich, so ergibt sich
unmittelbar der erste Gedankenschritt. Glaubwdrdigkeit ist demnach nichts Statisches,
das in eine Aussage, ein Objekt oder in dem Fall der vorliegenden Untersuchung in eine
Webseite integriert werden kann und eine direkte Wirkung erzielt. Zwar ist davon
auszugehen, dass im Kern etwas vorhanden sein muss, das zu Recht oder zu Unrecht als
glaubwirdig wahrgenommen wird, dennoch wird Glaubwirdigkeit vom Wahrnehmenden

zugeschrieben.

Diese Annahme wird auch im betriebswirtschaftlichen Kontext vertreten. So wird

Glaubwirdigkeit aus dieser Perspektive wie folgt definiert (Wirth, 1999, S. 55):

,Blaubwirdigkeit kann als prinzipielle Bereitschaft verstanden werden, Botschaften
eines bestimmten Objektes ale zufreffend zu akzeptieren und bie zu einem gewicsen
Orad in das eigene Meinungs- und Einstellungsspektrum zu ibernehmen. Dabei kann die
Bereitechaft auf konkreten Evaluationsprozessen oder auf Images beruhen, die sich beim
Subjekt herausgebildet haben, von ihm jedoch ale Objekteigenschaft wahrgenommen

werden. Die Botschaften konnen konkret inhaltlich oder abstrakt sein.”

Die betriebswirtschaftliche Definition von Glaubwirdigkeit entspricht in diesem Sinne der
Ansicht der modernen Werbewirkungsforschung. Glaubwirdigkeit wird in beiden Fallen

nicht als eine Frage des guten Gewissens, sondern als eine in standiger Reflexion und
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Kommunikation zu erarbeitende, nie mit Sicherheit zu erwartende Zuschreibung anderer
Akteure, verstanden. Dabei ist der Blick auf deren Verwundbarkeit und Ungewissheit
durch die Freiheit des Glaubwirdigkeit Beanspruchenden auch unglaubwirdig sein zu
kdnnen, nicht zu verlieren. Ob ein Akteur vertrauenswdirdig ist, bestimmt er in letzter
Konsequenz nicht selbst, sondern derjenige der Glauben oder Vertrauen vergibt und
dadurch etwas verlieren kann. Diese Annahmen werden unter dem Begriff des aktiven

Vertrauens zusammengefasst (Mdllering & Jorg, 2005, S. 87).4

In  jedem Fall ist Glaubwirdigkeit als vom Rezipienten dem Kommunikator
zugeschriebene Variable zu bezeichnen. Glaubwirdigkeit basiert auf der Qualitat
mehrerer Faktoren. Insbesondere in der Medienglaubwirdigkeitsforschung wird
Glaubwirdigkeit je nach Forschungsinteresse durch einen zusammengesetzten Index
oder mehrere kleinere Sub-Variablen gemessen (Chung Joo, Hyunjung, & Jang Hyun,

2010, S. 672).

Fogg und Tseng betonen ebenfalls die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit, indem sie

schreiben:

» Credibility is a perceived quality; it doesn’t reside in an object, a person or a piece of

information“(Fogg & Teeng, 1999, 8. 80).

# Die aktive Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit lasst sich weiter in die subjektive und die intersubjektive

Ebene unterscheiden. Die subjektive Glaubwirdigkeit orientiert sich am einzelnen Rezipienten und ist
Bestandteil seiner Einstellung zum Objekt. Die intersubjektive Glaubwirdigkeit orientiert sich am Objekt
dem Glaubwirdigkeit zugeschrieben wird. Sie subsumiert fir die Zuschreibung von Glaubwirdigkeit
relevante Eigenschaften, die eine Gruppe von Rezipienten demselben Objekt zuschreiben. Dieser Ansatz
stellt eine objektorientierte auf den Rezipienten basierende Sichtweise zur Verfligung, ohne dabei eine
objektive inhdrente  Glaubwirdigkeit von Objekten vorauszusetzen. In  der empirischen
Glaubwiirdigkeitsforschung wird oftmals die intersubjektive Glaubwiirdigkeit ohne expliziten Verweis zum
Gegenstand verwendet. Obwohl die intersubjektive nicht dazu im Stande ist, allgemeingiltige Aussagen
Uber ein Subjekt zu liefern, ist sie als Pradikator fiir dessen subjektive Glaubwiirdigkeit geeignet (Tremel,
2010, S. 641).
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Diese Perspektive ist theoretisch eng mit dem Gedankengut des modernen

Konstruktivismus verknlpft.*

Zum Konstruktivismus zédhlen all jene philosophischen Stromungen, die sich mit dem
Beitrag des Subjekts im Prozess des Erkennens der Wirklichkeit befassen. Allerdings kann
nicht von einem einheitlichen Theoriegebaude gesprochen werden, sondern eher von
einem Diskurs, an dem sich unterschiedliche Disziplinen beteiligen. (Burkart, 2002a, S.

303). Einigkeit herrscht im Groben im Bezug auf folgende Aussage:

LAlles Erkennen und Wisgen geht auf eine aktive Kongtruktion zuriick, der kognitive
Apparat selbst schafft sich jene Strukturen, innerhalb derer er operieren kann®

(Hartmann, 2008, Q. 60).

Der Mensch nimmt also eine vorhandene Realitat nicht objektiv wahr, sondern schafft sich
aktiv seine personliche Realitat. Die Moglichkeiten, wie die Realitat dabei wahrgenommen
werden kann, sind jedoch nicht willkirlich, sondern von seinen Sinnen sowie den
kognitiven Fahigkeiten begrenzt. Jede Wahrnehmung hangt, mit anderen Worten
ausgedrlckt, von der Erwartung und ihrer vorgangigen Interpretation ab. Dieser radikal
konstruktivistische Ansatz bricht mit den Konventionen und entwickelt eine
Erkenntnistheorie, in der die Erkenntnis ausschlieBlich die Ordnung und Organisation von
Erfahrung, nicht aber eine objektiv ontologische Wirklichkeit betrifft (Hartmann, 2008, S.

60).*

#  Bis ins friihe 18. Jahrhundert galt die Devise, dass nur Gott die von ihm selbst geschaffene Natur erkennen

kann. Dem Mensch bleibt die selbst geschaffene Wirklichkeit der historischen und kulturellen Welt. Er gilt
somit nicht als Entdecker einer objektiven Welt, sondern wird als Erfinder verstanden (Hartmann, 2008, S.
60). Sich von den vorher prasenten absoluten Annahme distanzierend, wurde der Grundstein fir die
moderne konstruktivistische Kulturwissenschaft gelegt. Es handelt sich beim Konstruktivismus also nicht
um eine neue wissenschaftliche Position, wohl aber um eine in den letzten Jahren vermehrt beachtete.
Ursachen dafir liegen in der allgemeinen Verunsicherung tber die Giltigkeit theoretischer Konzepte in
den Sozialwissenschaften, die seit den 1970er Jahren immer offenkundiger wurde (Burkart, 20023, S. 315).
# Die Sinnesorgane sind in diesem Bezug bloBe Rezeptoren, die durch Umweltreize in ihren elektrischen
Eigenschaften verdndert werden. Die Sinnesorgane Ubersetzen in einer Art Transformationsprozess
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Auch wenn alltagssprachlich ein mehr oder weniger bewusst geplantes, absichtsvolles
(intentionales) Handeln mit dem Begriff des Konstruktivismus verbunden wird, bezeichnen
Konstruktivisten mit diesem Wort Prozesse, in deren Verlauf sich Wirklichkeitsentwirfe
herausbilden. Diese sind, wie bereits erwahnt, nicht willkirlich, sondern beruhen auf den
biologischen, kognitiven und sozialen Bedingungen, denen sozialisierte Individuen
gemalB ihrer sozialen und natirlichen Umwelt unterworfen sind. Diese Interpretationen
widerfahren dem Individuum gewissermaBen. Sie werden daher erst dann bemerkt, wenn
beobachtet wird, wie beobachtet, gehandelt und kommuniziert wird. Deshalb wird der
Konstruktivismus zu Recht als eine Theorie der Beobachtung zweiter Ordnung

beschrieben (Burkart, 2002a, S. 305f).%

Die Wirklichkeit setzt sich also aus der Interpretation unseres Gehirns und aus den
wahrgenommenen Signalen zusammen. Fur die Kommunikationstheorie bedeutet dieser
Zugang, dass Wirklichkeit ein Resultat standiger Selektion und standigen Austausches ist
(Hartmann, 2008, S. 60f). Da physiologisch gleiche Sinne zumindest in homogenen
Gruppen eine zumindest ahnliche Wahrnehmung der Dinge ermdglichen, ist eine Uber

ein einzelnes Individuum hinausgehende Interpretation moglich.

Im Bezug des Konstruktivismus zur wissenschaftlichen Betrachtung der Massenmedien ist
auf den sozialisierenden Charakter der Medienrezeption hinzuweisen. Dieser kommt
beispielsweise durch die verschiedenen Mediengattungen und Darstellungsformen

zustande.

gewissermallen die Ereignisse, die dem Gehirn als geschlossenes System unzugénglich sind in dessen
Sprache (Schnerring, 2000, S. 80).
% Die Folgerung daraus ist, dass sich das Gehirn seine Systemumwelt selbst konstruiert bzw. in der
Erinnerung rekonstruiert. Wird bedacht, dass Sinnesorgane jeweils nur einen Aspekt der Wirklichkeit
erfassen kénnen, dann erscheint der Eindruck, den das Nervensystem von seiner Umwelt erhalt als Mosaik
der verschiedenen Details, die zu einem Gesamtbild zusammengefligt werden mussen.

Der Mensch wird in diesem Sinne als autopoetisches System aufgefasst, der seine Umwelt nur durch seine
Sinnesorgane vermittelt wahrnehmen kann. Das individuelle Weltbild wird von der Funktionsfahigkeit der
Sinnesorgane sowie der nachfolgenden mentalen Verarbeitung bestimmt. Erkennen und Verstehen sind
somit individuelle Prozesse, die auf der Interpretationsleistung des Einzelnen beruhen (Schnerring, 2000, S.
80f).
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Die einzelnen Medienangebote werden nicht als rein zufillige, unzusammenhéngende
Teile wahrgenommen, sondern sind durch Medienschemata mit bestimmten
Vorerwartungen verbunden. Die Medienschemata und ihre Bezeichnungen spiegeln
gesellschaftliche Prozesse nicht einfach wider, sondern sind wichtige Instrumente im

gesellschaftlichen Prozess der Wirklichkeitskonstruktion.#

In letzter Konsequenz wird im Konstruktivismus jede Art von Berichterstattung als
Ergebnis von Interaktion und nicht von Abbildung gesehen. Damit treten eher relative
Begriffe wie Glaubwirdigkeit, Nitzlichkeit und Verantwortlichkeit an die Stelle von

absoluten Maf3stdben wie Wahrheit (Burkart, 20023, S. 315).

, Vertrauen kommt immer dann ing Spiel, wenn man anerkennt, dass Akteure bei der praktischen
Anwendung von Regeln, Routinen und Rollen stete zumindest ein Stiick weit nicht determiniert
eind ~ dage gie immer auch andere handeln konnen, dae Kontinuitat an sich schon eine

kontingente Leietung ist und dass eben Ausnahmen immer maoglich und notig eind” (Mollering &

Jorg, 2005, 8. 69)

Um das Glaubwirdigkeitskonstrukt untersuchen zu kdnnen, ist es daher unumganglich,

die aktive Zuschreibung des Individuums zu berlicksichtigen.

Wissenschaftlich wird die konstruktivistische Massenkommunikationsforschung nicht
einstimmig angenommen. Es wird kritisiert, dass sie fur die Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft wenig produktiv sei. Die individualistische Perspektive des
Konstruktivismus ~ sei  nicht bis zu den wandelnden generationenhaften
Medienerfahrungen, die ebenfalls in die massenmediale Produktion und Rezeption

hineinspielen, vorgestoBen.

47 Auch wenn dies zunichst trivial scheint, wird die Relevanz deutlich, wenn medialen Inhalten ein falsches

Schema zugeordnet wird. So kénnen, wie die Vergangenheit bereits zeigte, aus einer Verwechslung

zwischen Nachrichtensendung und Hérspiel grundlegend falsche Schlisse gezogen werden (Burkart,
2002a, S. 3111).
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Diese Kritik wird aus konstruktivistischer Perspektive mit dem Argument beantwortet, dass
Konstruktivismus ~ nicht ~ mit  Subjektivismus  gleichzusetzen ist, da  die
Wirklichkeitskonstruktion nicht willkirlich, sondern im permanent abgestimmten Prozess

mit anderen im Bereich der kognitiven Mdglichkeiten stattfindet (Burkart, 2002a, S. 313f).

Die vorliegende Magisterarbeit schliet sich an die konstruktivistische Denkweise an. Es
wird angenommen, dass die Verwendung des Mediums ,Webseite” bereits im Vorfeld an
Erwartungen geknipft ist. Aufgrund der unterschiedlichen Erwartungen der Menschen an
ein Medium ist es daher sinnvoll, die Wirkung der Webseite isoliert und nicht im Kontext

mit anderen Kommunikationsmaoglichkeiten zu untersuchen.

Weiter wird davon ausgegangen, dass auf die Wahrnehmung einer Webseite biologische,
kognitive und soziale Bedingungen einen Einfluss haben. Jeder Besucher konstruiert sich,
innerhalb seiner korperlichen und geistigen Strukturen, aktiv und unwillkirlich durch die

wahrgenommenen Inhalte ein Bild von dem dahinter stehenden Unternehmen.

Durch die Loslésung von einer Annahme der objektiv erfassbaren Wahrheit erlaubt der
Konstruktivismus auBBerdem die relative Einschatzung der Glaubwirdigkeit zu

untersuchen.

Kommunikationswissenschaftlich steht in der vorliegenden Magisterarbeit die
Untersuchung der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit einer Webseite eines
Dienstleistungsunternehmen im Fokus. In diesem Sinn wird ein Teil der Wirkung dieser
Webseite auf den Betrachter hervorgehoben. Da die Glaubwirdigkeit einer
Unternehmenswebseite, wie bereits in der Einleitung beschrieben, eine wichtige
Bedeutung zuzuschreiben ist, handelt es sich bei der geplanten Untersuchung auch um

die Uberpriifung der Zielerreichung einer KommunikationsmaBnahme.*

Festzuhalten ist, dass Konstruktivismus und moderne Wirkungsforschung — auch wenn die

Begrifflichkeiten an sich etwas anderes vermuten lassen — nicht im Gegensatz zueinander

8 Dies wird mit Bezug auf das Internet als Web Usability Evaluation bezeichnet.
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stehen, sondern sich in Abhangigkeit von der gesellschaftlichen Struktur parallel

weiterentwickelt haben.

In Anlehnung an die vorangegangenen Aspekte des Glaubwirdigkeitsbegriffs ergibt sich
durch die Zusammenfassung grundlegender, Uberschneidender Schlisselelemente des

Glaubwirdigkeitskonstrukts folgende fur die vorliegende Arbeit glltige Arbeitsdefinition.

Glaubwirdigkeit subsumiert vom Rezipienten dem Kommunikator zugeschriebene
relevante Eigenschaften, die ein und demselben Objekt durch Dimensionen
zugeschrieben werden, um trotz des empfundenen und tatsdchlichen Risikos des

Rezipienten eine Handlung zu ermdglichen.

Durch die Abgrenzung des Glaubwirdigkeits- vom verwandten Vertrauensbegriff wird im
Kapitel 3.2 gezeigt, dass es sich trotz vieler Parallelen um unterschiedliche Konstrukte

handelt.

Dabei wird dezidiert auf beide Begriffe verwiesen, wenn aus dem Kontext zu schlieBen ist,
dass aufgrund der in der teilweise synonymen Verwendung sowohl der Vertrauens- als

auch Glaubwirdigkeitsbegriff in der Beschreibung beinhaltet sind.
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3.2 GLAUBWURDIGKEIT = VERTRAUEN?

In der akademischen und praktischen Literatur sowie in der Umgangssprache werden
Glaubwirdigkeit und Vertrauen teilweise unprazise und austauschbar verwendet. Diese
zwei Begriffe sind jedoch zwar verwandst, aber nicht synonym (Fogg B. J., 2003, S. 125). Vor
allem die Frage nach medialem Vertrauen wird oft auf die Frage nach der

Glaubwiurdigkeit reduziert (Dernbach, 2005, S. 137).

Die unterschiedlichen Operationalisierungen des Glaubwirdigkeitsbegriffs leiten sich
teilweise aus der Uneinigkeit bezlglich der Hierarchie ab. Es herrscht kein Konsens

darlber, ob Glaubwurdigkeit als Kategorie von Vertrauen anzusehen ist oder umgekehrt.

Die soziologisch orientierte Vertrauensforschung sieht Glaubwirdigkeit als Subkategorie
von Vertrauen an. Vertrauen kann demnach nicht ohne glaubwirdige Kommunikation
funktionieren (Seidenglanz, 2008, S. 40). Dabei ist zu beachten, dass sich Vertrauen nicht
zwangslaufig aus Glaubwirdigkeit ergibt. Glaubwirdigkeit alleine bedarf jedoch keiner
affektiven Komponente. So ist zum Beispiel eine glaubwirdige Drohung nicht als
vertrauensfordernd zu bezeichnen, obgleich sie komplexitatsreduzierend ist (Schweer &

Thies, 2005, S. 48).%

Vertrauen wird somit als grundlegende Kategorie angesichts von Verwundbarkeit und
Ungewissheit und Glaubwirdigkeit als eine auf Wahrhaftigkeit und Konsistenz abzielende

Form der Vertrauenswirdigkeit bezeichnet (Méllering & Jorg, 2005, S. 65ff).

Dem entgegen steht die kommunikationspsychologische Forschung, welche auf den
Studien der Hovland-Gruppe basiert, die Vertrauenswirdigkeit als eine Komponente der

Glaubwirdigkeit ansieht.

% Auch in der Betriebswirtschaft wird Glaubwiirdigkeit als Unterkategorie von Vertrauen gesehen. Vertrauen
kann die Zweifel beziiglich der Glaubwirdigkeit im hegelianischen Sinne aufheben. Die Zweifel werden
somit zwar Uberwunden, aber dennoch bewahrt. Das Element des Glaubens steckt laut dieser
Forschungsperspektive dabei schon im Vertrauen selbst.
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Ende der vierziger und Anfang der flnfziger Jahre des 19. Jahrhunderts wurde der
Einfluss von Merkmalen einer medialen Informationsquelle auf die Einstellung und
Uberzeugung von Rezipienten untersucht. Ziel war es, standardisierbare, fixe und
objektive Kriterien fir die Zuweisung von Glaubwirdigkeit zu finden (Dernbach, 2005, S.
146). Dies gelang ihnen durch die Untersuchung der Effekte der Kombination identischer

Information aus unterschiedlichen Quellen (Jackel, 2011, S. 165).%

Auch wenn keine generellen Aussagen dariber moglich sind, welche Dimension fir die
Zuschreibung von Glaubwirdigkeit bedeutsamer ist, gibt es Hinweise darauf, dass eine
hohe Vertrauenswiirdigkeit fir eine starkere Meinungsénderung verantwortlich ist, als eine

hohe Kompetenz (Nawratil, 1999, S. 171).

Kritisiert wurde im Zusammenhang mit dieser Forschungstradition die geringe
Berlcksichtigung des Erfahrungsschatzes der Versuchsteilnehmer mit den présentierten

Informationsquellen.®

Zudem ist die Berlcksichtigung soziodemografischer Unterschiede der jeweiligen Publika

als unzureichend bewertet worden.

Ein weiterer Kritikpunkt ging aus dem weitgehenden Verzicht auf Definitionen -

insbesondere des Glaubwirdigkeitsbegriffs — hervor (Jackel, 2011, S. 172).

Die Dimensionen standen als Behauptung im Raum, die nicht eigenstédndig Uberprift
wurde. Aus methodischer Hinsicht wurde auBerdem das Fehlen einer

Verlasslichkeitsprifung beklagt.

% In Anlehnung an Aristoteles wird Glaubwiirdigkeit als eine Funktion der beiden Dimensionen Kompetenz

(expertness) und Vertrauenswirdigkeit (trustworthiness) verstanden. Jede dieser beiden Dimensionen

besteht aus einem Bliindel wahrgenommener Eigenschaften.
51 Dies resultiert daher, dass die Sichtweise des Kommunikationsprozesses stark in den Vorstellungen einer
behavioristisch orientierten Psychologie verhaftet war. Diese versuchte menschliches Verhalten als blofen
Reiz-Reaktion-Mechanismus zu fassen, was zumindest in der orthodoxen Auspragung heute nicht mehr
vertreten wird. Vielmehr wird Persuasion im Sinne eines konstruktivistischen Weltbildes als interaktiver
Prozess verstanden. Doch auch wenn Wechselbeziehungen zwischen den verschiedenen Variablen nicht
mehr bezweifelt werden, hat sich an dem grundlegenden System beeinflussender Faktoren bis dato nichts
Wesentliches verandert (Burkart, 20023, S. 466).
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Auf den Kritikpunkten aufbauend wurde verstarkt in den 1960er Jahren versucht, relevante
Dimensionen der Glaubwirdigkeit zu konstituieren und ein Messinstrument zu entwickeln,
das als Bewertungsmalstab fir unterschiedliche Informationsquellen zur Verfliigung

stehen kann.*

Die vorliegende Magisterarbeit knlpft an diese Forschungsrichtung an. Dennoch sollen
besonders die Parallelen von Glaubwirdigkeit und Vertrauen aus der klassische
Okonomischen Perspektive beschrieben werden. Dies ist moglich, da die
Gemeinsamkeiten der beiden Konstrukte von der hierarchischen Bewertung als

unabhéangig zu bewerten sind.

Es wird angenommen, dass sowohl Vertrauen als auch Glaubwdrdigkeit nur im Falle einer

beidseitigen Vorteilhaftigkeit zu Stande kommt.

Eine weitere Gemeinsamkeit ist, dass sowohl durch Vertrauen als auch durch
Glaubwirdigkeit Komplexitat reduziert, Funktionen gesichert und zukinftiges Handeln

moglich werden. Dadurch wird Sicherheit und Kontinuitat gewahrleistet.

AuBerdem werden beide Begriffe als experimentell beschrieben.*

,Vor diesem Hintergrund bezeichnet Vertrauen die auf einer positiven, prinzipiell aber

ungewiesen  Erwartung  gegenuber  dem Handeln und den Intentionen  deg

52 Auf der Basis umfangreicher Literaturstudien wurden z.B. 128 Adjektivpaare in einem semantischen
Differentials zusammengefasst und von Sprachwissenschaftlern im Hinblick auf die Trennschérfe
verwandter Paare untersucht. Bei synonymen Adjektivpaaren wurde das leichter verstandliche Begriffspaar
beibehalten (Jackel, 2008, S. 156).

% Das heiBt solange der Gewshrende und der Nehmende ihren eigenen und zugleich den Nutzen des

anderen betrachten und erkennen, dass insgesamt von gewéhrtem Vertrauen oder Glauben profitiert wird,

werden sie dies auch tun.

% So wird ein Prozess ermdglicht, in dessen Verlauf sich erst herausstellt, ob Verwundbarkeit und

Ungewissheit gegeniiber Interaktionspartnern zu positiven oder negativen Konsequenzen fihrt. Die

Méglichkeit, dass die positive Erwartung enttduscht wird, kann dabei von Seiten des Gewahrenden

niemals vollig ausgeschlossen werden (Méllering & Jérg, 2005, S. 64-70).
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Vertrauensnehmers basierende Bereitschaft des UVertrauensgebers, UVerwundbarkeit

gegeniiber dem Vertrauensnehmer zu akzeptieren“(Mollering & Jorg, 2005, S. 66).

Durch die prinzipielle Freiheit des Vertrauens- oder Glaubwirdigkeitsnehmers durch sein
Handeln dem Vertrauensgeber entweder zu schaden oder zu nitzen und durch die
prinzipielle Freiheit des Vertrauensnehmers zu vertrauen oder nicht entsteht eine
Vertrauensproblematik, die ebenso auf eine Glaubwirdigkeitsproblematik projiziert

werden kann.

Analog umgelegt bedeutet dies, dass derjenige, der Glaubwirdigkeit beansprucht, die
Méglichkeit hat sich seinen Darstellungs- und Verhaltensweisen gemal konsistent und
wahrhaftig zu verhalten oder eben das Gegenteil zu tun. Die Handlungsmdglichkeiten des

Inanspruchnehmenden héangen wiederum von dieser Bereitschaft ab.
Beide Konzepte setzen also mindestens zwei Akteure voraus.*®

Auch wenn die Begriffe Vertrauen und Glaubwirdigkeit aufgrund vieler Analogien haufig
synonym verwendet werden, ist im gesellschaftlichen Bezug ausschlieBlich von Vertrauen

und nicht von Glaubwrdigkeit die Rede.

Vertrauen wird in diesem Zusammenhang als zutiefst menschliches Gefihl, welches jeden
Menschen im Alltag als Verhaltensregulativ begleitet, beschrieben. Demnach ist ein
Mindestmal3 an Vertrauen zwischen den Teilnehmenden einer Gesellschaft notwendig,
damit diese funktionieren kann. Diese Art von Vertrauen wird als Systemvertrauen
bezeichnet. Durch die Verknipfung mit guten oder schlechten Erfahrungen und
Uberwiegend positiven Erwartungen wird Wissen durch Vertrauen ersetzt (Dernbach,

2005, S. 137).

%5 Der Beanspruchende wird in der psychologischen und kommunikationswissenschaftlichen Literatur als

Kommunikator bezeichnet. Der potentiell Glauben oder Vertrauen Schenkende wird Rezipient genannt
(Méllering & Jérg, 2005, S. 66f).
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Zur einfachen Unterscheidung von Glaubwirdigkeit und Vertrauenswiirdigkeit schlagt die
Literatur zum Beispiel vor, dass sich erstere auf vergangene und letztere auf zukinftige

Handlungen des Kommunikators bezieht.

Dies ist jedoch dann unerheblich, wenn man davon ausgeht, dass die beteiligten Akteure
ihre Optionen gleichzeitig beachten muissen. Also egal wann der eine Akteur das
Vertrauen bricht, muss er die Folgen seines Handelns fir andere Akteure reflektieren.
Diese wiederum kénnen ihm Glaub- und Vertrauenswirdigkeit sowohl im Voraus als auch

im Nachhinein zu- oder absprechen (Mdllering & Jorg, 2005, S. 67).

Es ist festzuhalten, dass sich die Wissenschaft darlber einig ist, dass die synonyme
Verwendung des Glaubwirdigkeits- und des Vertrauensbegriff trotz vieler Parallelen nicht
sinnvoll ist. Konsens darlber inwiefern eine Abgrenzung der beiden Konstrukte méglich
und sinnvoll ist und wie die hierarchische Beziehung zu beschreiben ist, ist jedoch nicht
erkennbar. Um durch die Untersuchung der vorliegenden Magisterarbeit mit dem
Fogg'schen Kriterienkatalog vergleichbare Ergebnisse zu erzielen, wird wie bereits
erwahnt, Glaubwirdigkeit als Ergebnis der Komponenten Vertrauenswirdigkeit und
Fachkenntnis verstanden, ohne dass andere Ansatze als weniger schlissig bezeichnet

werden kdnnten.

Neben den Schwierigkeiten der Begriffsdefinition und der klaren Abgrenzung vom
verwandten Vertrauensbegriff ergeben sich auch methodische Herausforderungen der

Glaubwiirdigkeitsforschung, die im folgenden Kapitel 3.3 detailliert beschrieben werden.
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3.3 HERAUSFORDERUNG DER
GLAUBWURDIGKEITSFORSCHUNG

Es gibt eine lange Tradition der Versuche, wahre von unwahren AuBerungen durch die
Beobachtung von Phanomenen, die von dem Aussagenden nicht oder nur eingeschrankt

kontrollierbar sind, zu unterscheiden (Kéhnken, 1990, S. 12).

Aufgrund der Vielschichtigkeit des Themengebietes und der mannigfaltigen
Operationalisierungen, die zum Thema verdffentlicht wurden, ist unklar ist, ob in den
verschiedenen Untersuchungen Uberhaupt ein und dasselbe Phanomen untersucht wurde

(Neumaier, 2010, S. 3).

Insbesondere mit  der  Vielschichtigkeit ging  einher, dass sich  die
Glaubwirdigkeitsforschung mit der Zeit aufgespalten hat. Heute lassen sich die

inhaltsorientierte®, die verhaltensorientierte® und die quellen- bzw. kontextorientierte®®

% Die inhaltsorientierte Forschung findet unter anderem in der forensischen Aussagepsychologie

Anwendung. Diese beschéftigt sich z.B. damit, wahre von falschen Zeugenaussagen zu unterscheiden. Der
Verhaltensdisposition von Sprechern wird dabei wenig Aufmerksamkeit geschenkt, sondern die Aussage
selbst steht im Mittelpunkt. Eine glaubwirdige Aussage setzt sich in diesem Sinne durch quantitativen und
qualitativen Detailreichtum, Widerspruchsfreiheit und Schlissigkeit (innere Homogenitat) aus. Zudem wird
die Aussage zu Aussagen anderer Personen oder zu objektiv ermittelbaren Sachverhalten in Beziehung
gesetzt (GuBere Homogenitat).
57 Vertreter der verhaltensorientierten Forschung versuchen zu ermitteln, ob sich im Verhalten eines
Kommunikators Indizien finden lassen, die es dem Rezipienten erméglichen, wahre von falschen Aussagen
zu unterscheiden. In dieser Forschungsrichtung lassen sich eine kommunikatorzentrierte und eine
rezipientenorientierte Betrachtungsweise benennen. Die kommunikatorzentrierte Perspektive fragt nach
den beobachtbaren Verhaltensweisen, die als Begleiterscheinung von Ligen oder Téduschungen auftreten,
und ob die auftretenden Verhaltensweisen ausschlieBlich auf T&uschungen beschrénkt sind. Die
rezipientenorientierte Perspektive interessiert sich demgegenlber dafir, welche der auftretenden
Verhaltensweisen Uberhaupt von Beobachtern wahrgenommen werden. AuBerdem wird der Frage
nachgegangen, welche dieser Wahrnehmungen den Beobachter zu der Schlussfolgerung veranlassen,
dass er getduscht werden soll. Auf der Seite des Kommunikators werden demnach Ausdrucksprozesse und
auf Rezipientenseite Eindrucks- und Urteilsprozesse fokussiert (Nawratil, 1999, S. 15ff).
% Die quellen- und kontextorientierte Glaubwiirdigkeitsforschung untersucht Glaubwiirdigkeit als
inhdrente Eigenschaft des Senders (Kiuster-Rohde, 2010, S. 10). Sie wird daher der Persuasions- und
Einstellungsforschung zugeordnet. Bei dieser Art der Glaubwirdigkeitsforschung stehen die
verhaltensunabhéngigen, mehr oder weniger stabilen Merkmale des Kommunikators, die einen
Rezipienten dazu veranlassen, Glaubwirdigkeit zu attestieren, im Fokus. Daraus ergibt sich, dass diese
Betrachtungsweise die meisten Berlhrungspunkte mit dem kommunikationswissenschaftlichem
Forschungsinteresse hat (Nawratil, 2006, S. 21).
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Tradition unterscheiden. Diese drei Ansétze verfolgen unterschiedliche Ziele und besitzen

nur wenige Schnittstellen und Gemeinsamkeiten (Kohnken, 1990, S. 142).%

Da das Untersuchungsobjekt Mensch die Wissenschaft vor dem Hintergrund egal welcher
Forschungstradition vor zahlreiche Probleme stellt, werden diese im Nachfolgenden kurz

beschrieben und ein Bezug zur Online-Glaubwirdigkeitsforschung hergestellt.

Die allgemeinen Schwierigkeiten der Erforschung kognitiver Prozesse im Hinblick auf ihre
Bewusstmachung lassen sich in sieben Punkten darstellen.®® Da es sich bei der
Wahrnehmung von Glaubwirdigkeit um einen kognitiven Zuschreibungsprozess handelt,
wird eine Gultigkeit mit Bezug auf die Themenstellung der vorliegenden Magisterarbeit

angenommen.

1. Die erste Begrindung, warum die Bewusstmachung subjektiver Erfahrung so schwer

fallt, liegt darin, dass die Stabilisierung der Aufmerksamkeit nicht selbstverstandlich ist.

2. Die zweite Begriindung ist darin zu suchen, dass bei der Konzentration auf eine

bestimmte Aktivitdt eher das Was als das Wie bewusst wird.

3. Die dritte Schwierigkeit Aufmerksamkeit zu fokussieren liegt darin, dass nicht nur der
Ablauf kognitiver Prozesse unbewusst ist, sondern dass geglaubt wird, Uber diese

Prozesse Bescheid zu wissen.

4. Aus der Frage auf welche Erfahrungsdimension die Aufmerksamkeit gelenkt werden

soll, ergibt sich eine weitere Schwierigkeit.

5. Eine weitere Schwierigkeit ergibt sich aus der Frage, bis zu welchem Prazisionsgrad die

einzelne Dimension beobachtet werden soll.

% Kéhnken vertritt eine weitere — in der Forschung isolierte — als eindimensional kritisierte —

Betrachtungsweise (Nawratil, 1999, S. 15). Glaubwirdigkeit liegt nach ihm vor, wenn ein Kommunikator
einem Rezipienten eine Information vermittelt, von der er selbst glaubt, dass sie zutreffend ist. Der
Kommunikator hat also keine Tauschungsabsicht. Die Intentionalitdt wird dabei als entscheidendes
Bestimmungsstlick gesehen (Kéhnken, 1990, S. 4).

€ Diesbezligliche Erlauterungen und Beispiele finden sich z.B. Petitmengin (2006, S. 233-240).
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6. Die sechste Schwierigkeit ergibt sich daraus, dass Erfahrung nach einer kiirzeren oder
langeren Zeitspanne aufgrund der Schnelligkeit und der Komplexitdt des Prozesses
retrospektiv beschrieben werden muss. Es ist nicht maoglich, die Aufmerksamkeit
gleichzeitig auf das Was und das Wie zu lenken (Petitmengin, Springer Science + Business

Media, 2006, S. 2371).

7. Die siebente und letzte Schwierigkeit ergibt sich aus der Umsetzung der Erfahrung in
Worte. Oft fehlt es an Vokabeln zur Beschreibung subjektiver Erfahrung. Daraus kann eine

verbale Uberschattung der beschriebenen Erfahrung resultieren.

Diese Schwierigkeiten gelten fir jede Form der Glaubwirdigkeitsforschung, somit auch
im medialen Kontext. Mit Bezug auf welches Medium kognitive Beurteilungsprozesse im
Mittelpunkt stehen, spielt dabei eine untergeordnete Bedeutung. Diese allgemeinen
Problematiken der Glaubwirdigkeitsforschung im Hinterkopf behaltend, werden im
Kapitel 3.4 zundchst die verschiedenen Traditionen medialer Wirkungsforschung

beschrieben.
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3.4 MEDIALE GLAUBWURDIGKEITSFORSCHUNG

Die mediale Glaubwirdigkeitsforschung konzentriert sich vorwiegend auf die Mikroebene

der Akteure sowie auf konkrete mediale Kommunikationsprozesse.

Im Zusammenhang mit Medien lassen sich personale Bezugssysteme (z.B. Redakteure),
Medieninhalte (z.B. Webseiten) und Mediensysteme (z.B. Fernsehsender) als drei

Bezugssysteme von Glaubwirdigkeitseinschatzungen unterscheiden.

Mit Blick auf die vorliegende Magisterarbeit ist festzuhalten, dass das hinter der Webseite
stehende Unternehmen die Quelle der Kommunikation darstellt. Das Unternehmen
bestimmt Inhalt und Darstellung der Kommunikation und ist als Absender erkennbar. Das

Medium fungiert in diesem Fall bloB als Ubermittler (Kuster-Rohde, 2010, S. 12).

Im Bezug auf die Glaubwirdigkeit im Zusammenhang mit der Nutzung und der
Einschatzung von Medien lassen sich im Kern die kommunikationssoziologische und die
kommunikationspsychologische bzw. die kommunikationswissenschaftliche Tradition

unterscheiden (Bentele G., 1988b, S. 122).

Die kommunikationssoziologische Tradition setzt sich nur am Rande mit dem
Glaubwirdigkeitsbegriff auseinander. Im Zusammenhang mit dieser Tradition wird in der

amerikanischen Literatur oft von media credibility oder media believability gesprochen.®'

Kommunikationspsychologische Arbeiten werden in der Forschungsliteratur unter dem
Begriff Quellenglaubwirdigkeit eingeordnet (Jackel, Medienwirkungen. Ein Studienbuch

zur Einflhrung, 2011, S. 172). In der englischsprachigen Literatur sind Forschungen aus

¢’ Die kommunikationssoziologisch begriindete Diskussion legt das Hauptaugenmerkt auf den
Beziehungsaspekt bzw. den prozesshaften Charakter des Vertrauensbegriffes und schenkt dem
Glaubwiirdigkeitskonstrukt relativ wenig Beachtung (Seidenglanz, 2008, S. 40). Sie steht in der Tradition
von Représentativumfragen zu Mediennutzung und Medienbewertung, die seit Ende der flnfziger Jahre
regelmaBig von z.B. dem ROPER-Institut durchgefihrt werden (Dzeyk, 2005, S. 26). Untersucht wird
anhand dieser Studien die relative Glaubwirdigkeit medialer Inhalte. Der Begriff der relativen
Glaubwiirdigkeit leitet sich aus dem Versuch ab, die Glaubwiirdigkeit der Medien im Hinblick auf dasselbe
Thema/Ereignis zu ermitteln (Jackel, 2008, S. 159).
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dieser Perspektive haufig unter dem Begriff source credibility zu finden (Bentele G. ,

1988b, S. 122).¢?

Im Sinne der kommunikatorzentrierten Tradition ist in der Regel die Quelle der
Kommunikation mit dem Ziel der Glaubwirdigkeitsbeurteilung gleichzusetzen. Der
Verfasser des Beitrages, die Redaktion bzw. das publizierende Medium wird

demgegeniber als Publicity bezeichnet (Kister-Rohde, 2010, S. 10ff).¢

Vor allem deutsche Wissenschaftler wie Bentele oder Gorke setzten innerhalb der
kommunikationspsychologischen  Forschungstradition der kommunikatorzentrierten
Perspektive ein rezipientenorientiertes Paradigma entgegen (Dernbach, 2005, S. 146).
Untersucht wird dabei vorwiegend die mediale Glaubwirdigkeit auf mehreren Ebenen

(Jackel, 2008, S. 155).

Bentele (1988b, S. 123f) versteht Glaubwirdigkeit nicht als inhdrente Eigenschaft des
Textes, sondern als relationalen Begriff, der nur innerhalb einer zumindest vierstelligen

Relation rekonstruiert werden kann:

»Eigenschaft, die Menschen, Institutionen oder deren kommunikativen Produkten
(mindliche ~oder  schriftliche  Texte, audiovisuelle  Darstelungen) von _jemandem

(Rezipienten) in Bezug auf etwas (Ereignisse, Sachverhalte, etc.) zugeschrieben wird"

AuBerdem stellt sich Glaubwirdigkeit nach Bentele (1988b, S. 124) erst durch oftmalig
positive Erfahrungen her oder wird durch Merkmale wie z.B. den gesellschaftlichen Status,
Sachversténdigkeit oder Unabhéngigkeit von Partialinteressen gestitzt. Da sich

Glaubwirdigkeit somit erst im zeitlichen Verlauf einstellt und durch jede neue Aussage

2 Diese Forschungstradition spaltet sich wiederum in eine kommunikatorzentrierte sowie eine

rezipientenorientierte Sichtweise auf. Erstere stellt insbesondere die Prestigewirkung einzelner
Kommunikatoren in den Vordergrund, wéhrend letztere die Glaubwirdigkeit von Medienangeboten auf
unterschiedlichen Ebenen analysiert (Jackel, 2008, S. 155f).
¢ Die ersten Untersuchungen dieser Forschungstradition sind eng mit den bereits ausfiihrlicher im Kapitel
3.1 beschriebenen Arbeiten Hovlands und seiner Arbeitsgruppe — der Yale-Gruppe — verbunden.
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aufs Neue bestatigt werden muss, ist sie durch die Wahrnehmung von einer oder

mehrerer Unstimmigkeiten relativ schnell verspielbar.

Stellt man die Dimensionen der wichtigsten kommunikationspsychologischen Vertreter
beider Forschungstraditionen nebeneinander, ist der heterogene Ersteindruck zu
widerrufen. Bei Hovland et al., Berlo et al. und McCroskey/Jensen Sachverstand und
Vertrauenswirdigkeit die zentralen Merkmale. Diese werden durch darstellerische

Fahigkeiten Personlichkeitsmerkmale erganzt (Jackel, 2011, S. 157):

Tabelle 2: Dimensionen der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung

AUTOREN
Hovland et al. (1953) Berlo et al. (1969) McCroskey/Jensen (1975)

> Sachverstand Qualifikation Kompetenz

w

(Z) Vertrauenswirdigkeit Sicherheit Charakter

2 Wesensart

w

= Geselligkeit

(a]

Selbstbeherrschung
Dynamik Extrovertiertheit

Quelle: Eigene Darstellung nach Jackel, 2008, S.157.

Aus Tabelle 2 ist ersichtlich, dass verschieden Forscher die bis heute weithin akzeptierten
Dimensionen Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit durch weitere Komponenten erganzt
haben. Diese wirken jedoch eher intensivierend und sind in ihrer Bedeutung den beiden
Hauptkomponenten untergeordnet. Insgesamt ldsst sich zusammenfassen, dass die
Einbeziehung weiterer Komponenten uneinheitlich erfolgt ist und nicht auf jeden
Untersuchungskontext  sinnvoll  Ubertragen  werden  kann. Als  wesentliche
Ubereinstimmung l3sst sich festhalten, dass die Komponenten Vertrauenswiirdigkeit und
Kompetenz zwar teilweise anders benannt, aber im Wesentlichen doch bestatigt wurden

(Kuster-Rohde, 2010, S. 10).

66



Ein anderes viel zitiertes Modell ist der sogenannte Sleeper-Effekt.

Bereits in den 1930er Jahren wurde experimentell nachgewiesen, dass sich Rezipienten an

bestimmte Bilder bzw. Teile eines Filmes nach einigen Monaten besser erinnern, als

unmittelbar nach der Rezeption. Daher sind langerfristige Kommunikationswirkungen

unbedingt von kurzfristigen zu unterscheiden.

Der Sleeper-Effect beschreibt die zeitliche Verdnderung der Glaubwirdigkeit. Weil die

Bewertung der Quelle und somit der Glaubwirdigkeitseffekt auf den Inhalt vergessen

wird, nimmt die Beurteilung der Glaubwirdigkeit, wie in Abbildung 3 veranschaulicht

wird, im Zeitverlauf zu oder ab (Bonfadelli, 1999, S. 262f):¢*

Forschungsfragen ™=

A

sehr glaubwiirdige Quelle:
.Forgetting-Effect”

18 =
12 =
wenig glaubwirdige Quelle:
6 = .Sleeper-Effect”

I >

nach vier Wochen

unmittelbar
nach dem Kontakt

Abbildung 3: Der Sleeper-Effekt
Quelle: Eigene Darstellung nach Bonfadelli, 1999, S.263.
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Hovland et al. untersuchten den Sleeper-Effect in Zusammenhang mit dem Glaubwiirdigkeitseffekt von
Kommunikatoren. Es wurde gezeigt, dass sich der Glaubwiirdigkeitseffekt einstellt, wenn die
Meinungsénderung der Rezipienten unmittelbar nach dem Kontakt mit der Aussage gemessen wird
(Immediately-post-exposure). Nach den Ergebnissen weiterer Experimente verschwindet er allerdings
wieder, wenn zwischen dem Kontakt und der Messung ldngere Zeit vergangen ist. Bei der Gruppe, die mit
einem sehr glaubwirdigen Kommunikator konfrontiert wurden, zeigte sich ein Rickgang des
Glaubwirdigkeitseffekts nach vier Wochen (4-weeks-post exposure). In der Gruppe, mit der gering
glaubwirdigen Quelle, stellt sich dahingegen ein verzdgerter positiver Effekt in Richtung der intendierten
Meinung ein. Nach vier Wochen war der erzeugte Meinungswandel in beiden Gruppen nahezu identisch
(Schenk, 2007, S. 1044).
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Der Quelleneinfluss ist bei mehrdeutiger, unstrukturierter sowie bei geringer Ich-
Beteiligung wirksamer. Bei statusinkonkruenten Rezipienten sind Kommunikatoren, die

sich fir die Anderung des Staus Quo einsetzen, wirkungsvoller (Bonfadelli, 1999, S. 263).

Urspriinglich wurde eine Erklarung des Modells darin gesucht, dass im Zeitverlauf die
Quelle schneller als die Aussage vergessen wirde. Dass Erklarungsmodell wurde jedoch
revidiert, weil die Mitglieder beider Gruppen sich auch nach langerer Zeit an die Quelle
erinnern konnten. Daraus wurde gefolgert, dass Rezipienten nicht an die Quelle denken,
wenn sie lediglich nach Ihrer Meinung gefragt werden. Tendenziell wird die Quelle also
nicht mit einer Aussage verbunden. Wird die Quelle namlich nach einer gewissen Zeit
wieder in Erinnerung gerufen (reinstated), stellen sich im Bezug auf die
Meinungsanderung wieder nahezu die urspriinglichen Verhaltnisse wie zu Beginn ein.

Sleeper- sowie Forgetting-Effect verschwinden wieder (Schenk, 2007, S. 106).

Heute sind sowohl die klassischen als auch die neuen Medien Gegenstand der medialen
Glaubwirdigkeitsforschung. Die technischen Voraussetzungen des Internets verwischen
allerdings die traditionellen Konzepte und Vorstellungen von Quelle, Nachricht, Medium
und Empfénger. Das Internet ist somit aufgrund seiner inhaltlichen Heterogenitat und
seiner publizistisch technischen Gegebenheiten zwar ein interessanter Gegenstand fir die
Glaubwirdigkeitsforschung, bestehende Definitionen, Theorien und Methoden miussen

jedoch an die Umstande des Internets angepasst werden.

Neben den Sozialwissenschaften erforschen auch andere Disziplinen die Glaubwirdigkeit
von Informationen im Internet. In diesem Kontext sind die Informationswissenschaft,
welche die Glaubwirdigkeit im Zusammenhang mit der Informationssuche thematisiert,
zu nennen. AuBerdem Ubt die Informatik in der aktuellen Glaubwirdigkeitsforschung

zunehmend Einfluss aus (Tremel, 2010, S. 76).

In der kommunikationswissenschaftlichen Forschungstradition herrschte lange Zeit eine
Konzentration auf die einzelnen Medien, ohne innerhalb der Mediengattungen weiter zu
differenzieren. Aus diesem Forschungsdesign ergeben sich hauptsachlich pauschale
Aussagen Uber ein Medium. Das ist als problematisch anzusehen, da Menschen dazu

neigen, die aktuellsten verfligbaren Erinnerungen auf die gesamte Mediengattung zu
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Ubertragen (Schweiger, 1999, S. 94f). Betrachtet man die uniberschaubare Vielzahl der
online angebotenen Inhalte, sind in der Tat starke Schwankungen im Bezug auf die

Glaubwurdigkeitsbeurteilung einzelner Medien zu erwarten.®®

Bei der Glaubwirdigkeitszuschreibung einer Webseite spielen mehrere Ebenen

zusammen.

Rieh und Danielson (2007, S. 22) beschreiben in diesem Zusammenhang die hierarchische
Glaubwirdigkeitsevaluation des Rezipienten. Sie unterscheiden drei Ebenen der

Glaubwirdigkeitszuschreibung im Internet:

* das Internet als Ganzes

* einzelne Webseiten

* Informationen auf einer Website
Fir die Zuschreibung von Glaubwirdigkeit gilt also, dass der angebotene Inhalt im
Internet zu finden ist, der Aufbau und die Gestaltung der Webseite als solche sowie die
inhaltliche Darbietung der Information relevant sind. Die Betrachtung einer isolierten
Ebene ist dabei nicht sinnvoll, da wie bereits in den Studien der HOVLAND-Gruppe

gezeigt wurde, die technische Infrastruktur im Zusammenhang mit der Wahrnehmung der

Glaubwirdigkeit steht.

Als Vorreiter der Online-Glaubwirdigkeitsforschung gilt das Persuasive Technology Lab
der Stanford Universitat, welches sich seit vielen Jahren in zahlreichen quantitativen
Studien mit der sogenannten Web Credibility auseinandersetzt. Seit 1998 beschaftigen
sich Fogg und seine Kollegen mit dem Thema Glaubwdrdigkeit im Internet und versuchen
Aufschluss darliber zu geben, welche Kontext- und Designfaktoren die Glaubwirdigkeit

von Online-Quellen beeinflussen.

Wie bereits erwadhnt, betonen Fogg und Tseng den Aspekt der Auffassung bzw.
Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit (Fogg & Tseng, 1999, S. 80).

¢ Bei der wissenschaftlichen Untersuchung des Internets wird gehauft Materialitat und Technizitat ins
Blickfeld geriickt, was besonders von der deutschsprachigen Forschung in Frage gestellt wird.
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Desweiteren schlieBt sich Fogg theoretisch an die kommunikationspsychologische
Tradition Hovlands an, indem Vertrauen (trustworthiness) und Fachkenntnis (expertise)
ebenfalls als zentrale Faktoren zur Herstellung von Glaubwirdigkeit deklariert. Beide
Dimensionen mussen vom Nutzer als positiv. wahrgenommen werden, damit eine

Glaubwurdigkeitsattribution zustande kommen kann (Tseng & Fogg, 1999, S. 40).%

Das erste Schlisselelement der Glaubwirdigkeit — Vertrauenswirdigkeit — wird dabei als
gut gemeint, ehrlich, unvoreingenommen, etc. definiert. Diese Dimension beinhaltet die

wahrgenommene Gute oder die Moral der Quelle.”

Die zweite Dimension Fachkenntnis wird unter anderem durch die Begriffe Wissen,
erfahren und kompetent definiert. Unter ihr wird der wahrgenommene Wissensstand und

die Fahigkeiten der Quelle verstanden.

Zusammengefasst bedeutet das, dass bei sehr glaubwirdigen Computerprodukten im
Allgemeinen und bei Webseiten im Speziellen beide Dimensionen positiv

wahrgenommen werden (Fogg & Tseng, 1999, S. 80).

Theoretisch ist die Forschung von Fogg weder eindeutig der kommunikatorzentrierten
noch der rezipientenorientierten kommunikationspsychologischen Forschungstradition
zuzuordnen, da er, wie in Abbildung 4 verdeutlicht wird, zwischen vom Rezipienten
zugeschriebener  und  vom  Kommunikator  hervorgerufener  Glaubwirdigkeit

unterscheidet.

% Esist also moglich, einer Webseite ohne Fachkenntnis zu vertrauen. Oder aber auch einer Webseite die

Fachkenntnis vermittelt, kein Vertrauen zu gewahren. In jedem Falle leidet die Glaubwirdigkeit einer
Webseite, wenn eine der beiden Dimensionen nicht zutrifft (Fogg B. J., 2003, S. 124).

¢ Im Alten Griechenland wurde fiir die Beschreibung des Konzeptes der Begriff Ethos verwendet.
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Ziele der Glaubwiirdigkeit

Nutzer Designer

Entscheidet Entwirft
welche glaubwiirdige
Information Seiten

glaubwirdig ist

Abbildung 4: Ziele der Glaubwiirdigkeit
Quelle: Eigene Darstellung nach Fogg, 2003, S.149.

Die beiden Perspektiven werden gleichberechtigt dargestellt. In diesem Zusammenhang

spricht Fogg von Nutzern und Designern.%

Mit Bezug auf die Glaubwirdigkeitszuschreibung im Internet aus Nutzerperspektive wird
auBerdem der zeitliche Ablauf systematisiert. Die Variable Zeit spielt zwar in der
Rezeptions- und Wirkungsforschung nur selten eine Bedeutung, ist jedoch vor dem
Hintergrund der Annahme, dass es sich bei der Rezeption von Medieninhalten um einen
Prozess handelt, der fir die Wahrnehmung und Verarbeitung von Informationen Zeit

bendtigt, sinnvoll (Bleuel, 2011, S. 271).

Tseng und Fogg (1999, S. 42f) differenzieren die Beurteilung der Glaubwirdigkeit im

Internet hinsichtlich des Zeitablaufs in vier Phasen:

* Die vermutete Glaubwiirdigkeit (presumed credibility) basiert auf den
Annahmen und Stereotypen des Rezipienten. Dabei liegt kein direktes Wissen
zum Objekt selbst vor.

* Die Glaubwiirdigkeit aufgrund von Reputation (reputed credibility) wird durch
externe Anhaltspunkte tUber ein Objekt gepragt. Das Objekt selbst ist dem
Rezipienten jedoch unbekannt.

¢ AuBerdem ist es fiir Nutzer wichtig, evaluieren zu kénnen, ob die vorliegenden Inhalte glaubwiirdig sind,
was den Ansdtzen der rezipientenorientierten Perspektive entspricht. Um die Qualitdt der angeboten
Informationen zu bestimmen, kann ein Rezipient z.B. den Autor Uberprifen, die Aktualitdt des Inhalts
bestimmen und den Vergleich zu anderen Webseiten ziehen. Die zweite Seite bezieht sich auf Web-
Designer, die eine glaubwirdige Webseite erstellen wollen, womit die kommunikatorzentrierte
Perspektive ebenso integriert wird (Fogg B. J., Persuasive Technology , 2003, S. 1491).
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* Die Oberflachen-Glaubwiirdigkeit (surface credibility) wird auf der Basis von
flichtiger — meist durch visuelle Gesichtspunkte beschréankter — Inspektion eines
Objekts durch den Rezipienten hervorgerufen.

* Die erfahrene bzw. erworbene Glaubwiirdigkeit (experienced credibility) bildet
sich durch eigene Erfahrungen bzw. Evaluationen mit dem konkreten Objekt im
Zeitverlauf heraus.

Diese vier Phasen der Glaubwirdigkeitsbeurteilung sind nicht als voneinander
unabhdngig zu betrachten. So ist anzunehmen, dass Glaubwirdigkeit aufgrund von
Reputation in die kommunikative Phase hinein bzw. dartber hinaus wirkt und parallel zur

Oberflachen-Glaubwirdigkeit  existieren  kann. Die Vermutete Glaubwirdigkeit

Uberdauert die prakommunikative Phase demgegenuber nur kurz (Tremel, 2010, S. 80).

Auf den speziellen Fall einer Unternehmenswebseite umgelegt bedeutet diese zeitliche
Systematisierung, dass ein Nutzer, dem das besagte Unternehmen noch unbekannt ist, im
Vorfeld des Webseitenbesuchs auf die vermutete Glaubwirdigkeit zurlickgreift. Er betritt
die Webseite dementsprechend mit einer gewissen Grundeinstellung dem Unternehmen
gegenuber. Fur den Fall, dass ihm das Unternehmen bereits vor dem Besuch der
Webseite bekannt ist, greift er auf die Glaubwirdigkeit aufgrund der Reputation zu. In
diesem Sinne werden die Erfahrungen, die bereits mit dem Unternehmen gemachten
Erfahrungen bedeutend. Der kognitive Aufwand fir diese beiden Formen der
Glaubwirdigkeitsevaluation ist gering. In dem Moment, wo sich ein Nutzer das erste Mal
durch eine Webseite klickt, entsteht bei mittlerem kognitiven Aufwand ein ungefahrer
Eindruck. Infolgedessen wird der Webseite Oberflachen-Glaubwirdigkeit zugeschrieben.

Nach dem Besuch der Webseite bietet sich bei vorhandener Bereitschaft des Rezipienten

¢ Auf die vorher beschriebenen Ebenen der Glaubwiirdigkeitsforschung bezogen, spielt die Beurteilung des
Internets als Ganzes vor allem bei der vermuteten Glaubwiirdig eine Rolle. Es ist davon auszugehen, dass
vor dem Besuch einer Webseite die Tatsache, dass das Angebot im Internet und nicht in einem anderen
Medium abgerufen wird, eine Auswirkung auf die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit hat. Glaubwirdigkeit
aufgrund von Reputationen bezieht sich ebenfalls auf die Beurteilung des Internets als Gesamtes. Positive
und negative vorherige Erfahrungen mit dem Internet als solches beeinflussen die
Glaubwirdigkeitsbeurteilung neben den Erfahrungen mit dem Objekt selbst. Die Oberflachen-
Glaubwiirdigkeit bezieht sich in erster Linie auf die zweite Beurteilungsebene der Webseite. Gerade wenn
eine Webseite nur kurz besucht wird, wird durch visuelle flichtige Inspektion die Glaubwirdigkeit
beurteilt. Die Glaubwirdigkeitsbeurteilung der Informationen einer Webseite steht im Zusammenhang mit
der erfahrenen bzw. erworbenen Glaubwirdigkeit. Sind die Informationen zumindest teilweise
aufgenommen, kénnen sie auch beurteilt werden und somit in den Erfahrungsschatz aufgenommen
werden.
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nach und nach die erfahrene bzw. erworbene Glaubwirdigkeit, welche den gréBten

kognitiven Aufwand erfordert.

Im  detaillierteren  Bezug auf die  Glaubwirdigkeitszuschreibung  einzelner
Webseiteninhalte postuliert Fogg die sogenannte Prominenz-Interpretation Theorie, die

er auf Basis mehrerer quantitativer Studien erstellt hat (Fogg B. J., 2003, S. 722f).

Die Prominenz-Interpretation Theorie baut auf der Annahme auf, dass der Besucher einer
Webseite zum einen etwas bemerkt (Prominence) und zum anderen darlber urteilt
(Interpretation). Es kann keine Glaubwirdigkeit zugeschrieben werden, wenn weder das

eine oder das andere nicht stattfindet.”®

Fogg stellt diese Theorie in folgender Formel dar:
Prominence x Interpretation = Credibility Impact

Prominenz wird insgesamt von funf Faktoren bestimmt:

¢ Das Involvements (involvement),

* das Thema einer Webseite (topic), ob z.B. Nachrichten oder Unterhaltung
angeboten werden,

* das Ziel der Recherche (task), ob z.B. Informationen, Transaktionen oder
Unterhaltung gesucht werden,

* ebenso wie die Erfahrung des Besuchers (experience), ob es sich um
einen Anfanger oder Experte im Bezug auf den Gegenstand oder
Konventionen im Internet handelt sowie

* die individuellen Unterschiede (individual differences), wie z.B. das
personliche kognitive Bedirfnis, den Lern-Stil oder das Lesevermdgen
pragen die Motivation und Fahigkeit Elemente einer Webseite zu
hinterfragen.

70 Mit dieser Theorie lasst sich z.B. erklaren, warum die Bewertung von Rechtschreibfehlern auf einer

Webseite mit Bezug auf die Glaubwirdigkeitsbeurteilung negativer ausféllt, wenn das
Informationsbedurfnis des Besuchers sehr hoch ist: Erhdhtes Involvement der Besucher fihrt zu einer
erhdhten Prominenz der Rechtschreibfehler. Es ist leicht nachvollziehbar, dass nur etwas, das
wahrgenommen  wird, auch bewertet werden kann. So werden zB. die allgemeinen
Geschéftsbedingungen weniger zur die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit einer Webseite herangezogen,
wie zentral platzierte Bilder.
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Das Involvement ist dabei als dominantestes Kriterium zu bewerten. Bei einem Besucher,
der starkes Interesse an der den angebotenen Inhalten hat, werden daher mehr Aspekte
einer Webseite die Bewusstseinsschwelle Uberschreiten, als bei einem Besucher, der nur

wenig Interesse an den Inhalten der Webseite hat.

Interpretation als zweite Komponente wird von drei Faktoren bestimmt:

* So pragen z.B. die Kultur, Erfahrungen und Heuristiken die Annahmen
(assumptions),

* die Kompetenz bezlglich des Themas einer Webseite bestimmt die Fahigkeit
bzw. das Wissen (skill/knowledge) und

* die Umgebung, Erwartungen sowie situative Normen bestimmen den Kontext.

Aus diesen Faktoren der Interpretation geht hervor, dass die Elemente ein und derselben

Webseite nicht identisch bewertet werden.

In den meisten Fallen wird ein Besucher schnell die Elemente einer Webseite
wahrnehmen und bewerten. Dies ist in der Regel ein iterativer und unbewusster Prozess
wahrend der Gesamtbewertung der Glaubwirdigkeit einer Webseite. Dieser Vorgang
wird offenbar so lange wiederholt, bis der Besucher einer Webseite mit seiner
Glaubwirdigkeitseinschatzung zufrieden ist oder bis andere Einschrankungen, wie

Zeitmangel oder fehlendes Geschick, auftreten.

Zusammengefasst Iasst sich festhalten, dass die Prominenz-Interpretation Theorie eine
Basis fur die Bewertung von Glaubwirdigkeit im Internet fir Wissenschaft und Praxis

darstellt.

Online-Glaubwirdigkeitsforschung wurde auch in Zahlen ausgedriickt. Mit besonderem
Augenmerk auf die Ergebnisse der Studien des Stanford Persuasive Lab werden die
pragnantesten Ergebnisse im Sinne eines aktuellen Forschungsstandes im nachfolgenden

Kapitel 3.6 dargestellt.
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3.5 ERGEBNISSE DER
ONLINEGLAUBWURDIGKEITSFORSCHUNG

Das Internet bietet mittlerweile Uber seine spezifischen Anwendungen hinaus die selben
Optionen wie Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung. Insofern stellt sich mehr den je die
Frage, ob eine sinnvoller Vergleich des als Medium behandelten Internets zu anderen

Medien tUberhaupt noch maéglich ist.”

Eine grundsatzliche Auswirkung hat die Glaubwirdigkeitseinschatzung des Internets
insofern, als dass Inhalte von weniger glaubwirdigen Quellen als mehr vorteilsbestimmt
und als unsachlicher interpretiert werden als Inhalte von glaubwirdigen Quellen.
AuBerdem besteht bei vertrauenswirdigen Quellen, deren Inhalt gemissbilligt wird, eher
die Tendenz Quelle und Inhalt zu trennen oder den Inhalt umzuinterpretieren (Bonfadelli,

1999, S. 262).

Auch wenn diese Ergebnisse daher angreifbar sind, erlaubt der direkte Vergleich medialer
Glaubwiirdigkeitsbeurteilung  einen  ersten  Uberblick (iber die allgemeine

Glaubwurdigkeitsbeurteilung des Internets und soll daher einleitend dargestellt werden:

Tabelle 3: Medienglaubwiirdigkeit im Direktvergleich BRD: gesamt

Fernsehen Horfunk Tageszeitung Internet

2005 2010 2005 2010 2005 2010 2005 2010

glaubwiirdig 34 31 15 17 39 37 " 14

Basis: Alle Befragten, 2010: n=4 503; 2005: n=4 500; jeweils gewichtet.

Quelle: Eigene Darstellung nach nach van Eimeren & Ridder, 2011, S.7.

7" Aus dem Design einzelner Studien resultiert ein Problem der medialen Glaubwiirdigkeitsforschung. Es

herrscht eine starke Konzentration auf die einzelnen Medien ohne weitere Differenzierung innerhalb der
Mediengattungen. Das Design der Studien ist zudem als problematisch anzusehen, da Menschen dazu
neigen die aktuellsten verfigbaren Erinnerungen auf die gesamte Mediengattung zu Ubertragen
(Schweiger, 1999, S. 941).
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Tabelle 3 zeigt, dass die Gesamtbevolkerung der Bundesrepublik Deutschland (ab 14
Jahren) sowohl dem Fernsehen als auch den Tageszeitungen in den letzten Jahren etwas
weniger Glaubwirdigkeit zuschreibt. Dahingegen werden sowohl Hérfunk als auch
Internet im zeitlichen Verlauf als glaubwirdiger wahrgenommen. Insgesamt wird das
Internet trotz der Verluste von Fernsehen und Tageszeitung und deutlichem Zugewinn als
weitaus weniger glaubwirdig angesehen. Mehr als doppelt so viele der befragten
Personen beurteilen Fernsehen und Tageszeitung im Vergleich zum Internet als
glaubwirdig. Da Internet und Horfunk nur wenige Prozentpunkte voneinander getrennt

sind, ist die Beurteilung Glaubwirdigkeit am ehesten auf einer Stufe zu sehen.

Bezieht man nicht die gesamte Bevdlkerung ein, sondern konzentriert sich auf die
Ergebnisse, die bei den 14 bis 29-Jahrigen gewonnen wurden, zeigen sich — wie aus
Tabelle 3 ersichtlich ist — deutliche Unterschiede im Bezug auf die Glaubwirdigkeit des

Internets im medialen Vergleich:

Tabelle 4: Medienglaubwiirdigkeit um Direktvergleich - BRD: 14 bis 29-Jahrige

Fernsehen Horfunk Tageszeitung Internet

2005 2010 2005 2010 2005 2010 2005 2010

glaubwirdig 20 19 14 15 47 45 18 21

Basis: Alle Befragten, 2010: n=4 503; 2005: n=4 500; jeweils gewichtet.

Quelle: Eigene Darstellung nach nach van Eimeren & Ridder, 2011, S.6.

Tabelle 4 zeigt, dass die Gruppe der 14 bis 29-Jahrige das Internet insgesamt als
bedeutend glaubwirdiger als die Gesamtbevolkerung erlebt. Im Vergleich zu Fernsehen
und Horfunk ergeben sich kaum Unterschiede in der Beurteilung der Glaubwirdigkeit im
medialen Vergleich. Internet, Fernsehen und Horfunk werden anndhernd gleich
glaubwirdig beurteilt. Auffallig ist, dass Tageszeitungen mit groBem Abstand als

glaubwirdigstes Medium beurteilt werden.

Es ist davon auszugehen, dass sich dieser Effekt unter anderem dadurch begriindet, dass

herkdmmliche Medien bei der alteren Bevdlkerung einen Vertrauensvorsprung alleine
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dadurch genieBBen, da sie seit langerer Zeit bekannt sind. Bei der jingeren Bevdlkerung
muss die allgemeine Skepsis gegentber dem Internet daher nicht erst abgebaut werden,

da es neben klassischen Medien schon immer zum Alltag gehort.

Insgesamt wird das Internet als multifunktionales Medium von der deutschen
Gesamtbevdlkerung als moderner, zukunftsorientierter und vielseitiger als die anderen

drei tagesaktuellen Medien beurteilt (van Eimeren & Ridder, 2011, S. 7).

Obwohl Studien darauf hindeuten, dass sowohl die Nachricht als solche, als auch die
spezifischen Strukturen des Internets in einem Zusammenhang mit der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit stehen, ist der relative Einfluss dieser beiden Aspekte auf die
Wahrnehmung von Glaubwirdigkeit unklar. Die Internet-Erfahrung wird dabei als
besonders relevanter Faktor fur die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit einer Webseite

bezeichnet (Hong, 2006, S. 117).72

Auch wenn die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit eines Mediums, einer Quelle oder
einer Botschaft in der Regel mit zunehmender Nutzung ansteigt, zeigen sich beim
Internet gegenteilige Tendenzen. Insbesondere neigen hoch qualifizierte und erfahrene
Internetnutzer zu besonderer Skepsis und der Missachtung von Informationen, was zu
Unglédubigkeits-Fehlern fihrt. Diejenigen die weniger erfahren sind, sind demgegeniber
leichter zu Uberzeugen Informationen als richtig anzunehmen und begehen dadurch

sogenannte Leichtgldubigkeits-Fehler.

Neben der Internet-Erfahrung hat auch das Involvement starke Auswirkungen auf die
Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit einer Webseite. Bei Internetnutzern, die ein hohes
Involvement aufweisen und sich grundsétzlich als Uber das Thema gut informiert halten,
spielt die Voreingenommenheit im Allgemeinen eine groBBere Bedeutung (Hong, 2006, S.

117).

2 Untersuchungen der medialen Glaubwiirdigkeitsforschung haben gezeigt, dass das Verhalten eines

Kommunikators, der als attraktiv, bekannt, glaubwirdig, méachtig, kompetent und prestigeverkérpernd
angesehen wird, weniger manipulierend wahrgenommen wird. Dies begriindet eine stérkere Tendenz,
Schlussfolgerungen zu akzeptieren (Bonfadelli, 1999, S. 262).
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Andere Studien zeigen im Gegensatz dazu, dass langjahrige Nutzer das Internet im

Allgemeinen als glaubwiirdiger einschatzen.

Es lassen sich durchaus auch nutzerspezifische Unterschiede feststellen. Die
Glaubwirdigkeitsbeurteilung von Experten mit Fachwissen beruht weniger auf der
Aufmachung der Webseite, sondern vermehrt auf der geleisteten Informationsqualitét als

bei Nutzern ohne entsprechendes Vorwissen.”

AuBerdem unterscheiden sich Verifikationsstrategien und Uberpriifungsverhalten je nach

Nutzergruppe.’

Die  Frage nach  der Bedeutung des  Geschlechts  bezlglich  der
Glaubwirdigkeitsevaluation im Internet wird mit gegenteiligen Ergebnissen beantwortet.
Ob Manner und Frauen im Internet angebotene Informationen als glaubwirdiger halten,
wird daher nicht einheitlich bewertet. Studien, die Unterschiede belegen, widersprechen
sich im Bezug darauf, welches Geschlecht letztlich skeptischer bzw. vertrauensvoller sei

(Tremel, 2010, S. 1211f).

Unbericksichtigt soziodemografischer Variablen versuchten Fogg et al. (2002) im Sinne
der klassischen medialen Glaubwirdigkeitsforschung die Zusammenfassung derer

Kategorien, die fir die Beurteilung der Glaubwirdigkeit von Relevanz sind.

Eine inhaltsanalytische Auswertung (n=2.684) ergab 18 Kategorien im Bezug zur
Glaubwurdigkeitsbeurteilung von Webseiten. Die einzelnen Kategorien kénnen sowohl
positiv (...macht einen guten Eindruck, da...) als auch negativ (...ist unglaubwirdig, weil...)

ausfallen (Fogg, Soohoo, Danielson, Marable, Stanford, & Tauber, 2002, S. 12f). Um

73 Bei jungen Nutzern bzw. Studenten nehmen Grafik und Webdesign eine hdhere Bedeutung ein als die

fachliche Kompetenz der Quellen. AuBerdem verlassen sich Studenten besonders zu Beginn des Studiums
in groBerem MafBe auf die Reputation des Autors und seltener auf die tatséchliche Informationsqualitat
von Artikeln.
7% Nach eigenen Angaben (iberpriifen weniger erfahrene Nutzer Informationen seltener als erfahrene
Benutzer. Wieder nehmen Studenten eine Sonderrolle ein, da sie Informationen signifikant seltener als
andere Nutzergruppen Uberprifen, obwohl sie sich in besonderem MalBe auf im Internet angebotene
Informationen verlassen.
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Ubersetzungsfehler zu vermeiden, werden diese in Tabelle 5 im original englischen

Wortlaut und deutschen Wortlaut wiedergegeben:
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Tabelle 5: Glaubwiirdigkeitskriterien: Relative Haufigkeit nach Kategorie

Topic of Credibility Comment Incidence
Design Look (Design) 46.1%
Information Design/Structure 28.5%

(Informationsstruktur)

Information Focus (Informationsschwerpunkt) 25.1%
Company Motive (Unternehmensmotive) 15.5%
Usefulness of Information (Nutzlichkeit der 14.8%
Infomation)

Accuracy of Information (Richtigkeit der 14.3%

Information)

Name Recognition & Reputation 14.1%
(Wiedererkennung & Reputation)

Advertising (Werbung) 13.8%
Bias of Information (Informationsverzerrung) 11.6%
Tone of the Writing (Schreibstil) 9.0%

Identity of Site Sponsor (Identitat des Betreibers) 8.8%

Functionality of Site (Funktionalitat) 8.6%
Customer Service (Kundenservice) 6.4%
Past Experience with Site (vergangene 4.6%
Erfahrung)

Information Clarity (Ubersichtlichkeit der 3.7%

Information)

Performance on a Test (Eigene Tests) 3.6%
Readability (Lesbarkeit) 3.6%
Affiliations (Unternehmensverbindungen) 3,4%

Kategorien deren Haufigkeit unter 3% liegt sind nicht dargestellt.

Quelle: Eigene Darstellung nach Fogg et al., 2002, S.12f.
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Aus Tabelle 5 ist ersichtlich, dass alleine von der Haufigkeit der Kategorie Design bei der
Glaubwirdigkeitsevaluation eine Schlusselrolle zuzuschreiben ist. Das Aussehen der
Webseite bildet gewissermalBen die Voraussetzung fir eine positive Bewertung und die
weitere Evaluation. Die Wahrnehmung des Designs ist der Oberflachen-Evaluation
zuzuordnen. Alle anderen Kriterien erfordern hdheren kognitiven Aufwand und sind daher

der erfahrenen bzw. erworbenen Glaubwirdigkeitsevaluation zuzuordnen.”

Die Bedeutung des Webdesigns bei der Glaubwirdigkeitsevaluation von Webseiten
unterstreichen auch andere Studien. So sprechen Robins und Holmes (2007, S. 397) in

diesem Zusammenhang zum Beispiel vom Verschénerungseffekt visueller Gestaltung.

Trotz der Vielzahl der entwickelten Glaubwirdigkeitskriterien wird — wie bereits im Bezug
auf die Problemstellung und Zielsetzung der vorliegenden Magisterarbeit erwdhnt — dem
Katalog Kritik entgegengebracht. Direkt mit Bezug auf die durchgeflihrte explorative
Nutzerbefragung wird beméangelt, dass die tatsdchliche Wichtigkeit der einzelnen
Glaubwurdigkeitskriterien nur unzureichend abgebildet werden (Flanagin, 2007, S. 324).
AuBerdem wurde kritisiert, dass keine Uberpriifung der Glaubwiirdigkeitskriterien im
Hinblick auf die tatsachliche praktische Anwendung durchgefihrt wurde (Eysenbach &
Kohler, 2002, S. 573). Darlber hinaus werden die Zusammenhange zwischen den

einzelnen Kriterien nicht dargestellt.

Die vorliegende Magisterarbeit schlieBt sich, wie im Kapitel 1.2 beschrieben, an eben

diese Kritikpunkte an.

Im betriebswirtschaftlichen Sinne ist die Evaluation der Glaubwirdigkeit einer Webseite
ein gezielter Versuch die Wahrnehmung der Rezipienten zu beeinflussen, und daher der

Persuasionsforschung  zuzuordnen. Im Kapitel 4 werden damit verbundene

75 Die Haufigkeiten sind jedoch nur als Anhaltspunkt zu verstehen, da die persdnliche Motivation der

Probanden nicht in die Studie einbezogen wurde. Daher ist in dieser Studie von einer systematischen
Verzerrung auszugehen (Fogg, Soohoo, Danielson, Marable, Stanford, & Tauber, 2002, S. 58). Da
Unternehmenswebseiten nicht in die Untersuchung einbezogen wurden, wird auf eine detailliertere
Aufspaltung nach unterschiedlichen Webseitentypen verzichtet.
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Begrifflichkeiten erldutert, die Webseite als persuasives Instrument im Marketingkontext

verortet und ein Zusammenhang zu Glaubwirdigkeitsforschung hergestellt.
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4 PERSUASIVE ONLINEKOMMUNIKATION

Dot make me think.

Steve Krug, 2002.

Unter Persuasiver Kommunikation werden alle bewussten Versuche verstanden,
Einstellungen, Verhalten oder beides durch Zeichen zu beeinflussen. Zuféllig in Erfillung
gegangene Wiinsche sind somit nach dieser Definition ausgeschlossen (Fogg B. J., 2003,

S. 16).

Persuasive Kommunikation muss nicht zwangslaufig funktionieren. Bereits der Versuch,
das Verhalten einer anderen Person zu beeinflussen, wird unter dem Begriff der
Persuasion beschrieben. Grundséatzlich werden die zur Zielerreichung verwendeten

Zeichen vom Kommunikator mit einer Bedeutung versehen.”

Bei der Effektivitdt von Beeinflussungsversuchen spielen neben den kommunikativen
Stimuli die Pradisposition des Rezipienten auch interne Mediatisierungsprozesse eine

Rolle.

Dabei zdhlen die Merkmale der vermittelten Aussage des Kommunikators, des Mediums
und die situativen Bedingungen zu den kommunikativen Stimuli.
Kommunikationsgebundene Faktoren, wie die vorhandene Einstellung und Meinung zum
Thema, zum Kommunikator oder zum Medium, sowie kommunikationsfreie Faktoren, wie
die intellektuelle Fahigkeit oder die personliche Motivlage, zahlen zur Pradisposition des

Rezipienten.

76 Zeichen ist ein breit geficherter Begriff, unter dem der Uberzeugung dienliche Begriffe zusammengefasst
werden. So sind ebenso Schrift oder Bilder wie Sprache oder Gesten inkludiert. Im Grunde kann sogar
Architektur Menschen von Handlungen abhalten oder sie zu etwas bewegen. Zeichen, die mit dem
bewussten Ziel einer Einstellungs- oder Verhaltensénderung eingesetzt werden, werden als suggestiv
bezeichnet (Schonbach, 2009, S. 26f).
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Unter internen Mediatisierungsprozessen werden unterscheidbare Phasen des
Rezeptionsvorgangs zusammengefasst. Um die Chance auf Beeinflussung zu erhalten,

muss eine Botschaft diese beim Empfanger durchlaufen.”

Der Einfluss des Kommunikators auf diesen Prozess ist dabei als bedingt, aber dennoch
als vorhanden zu bezeichnen, da davon auszugehen ist, dass nur das, was von der Seite
des Kommunikators vermittelt wird, auch aufgenommen, verstanden und verarbeitet

werden kann.

Daraus geht hervor, dass die Zuschreibung von Glaubwirdigkeit eine
Grundvoraussetzung erfolgreicher persuasiver Kommunikation ist. Jedes Versprechen,
das Uberzeugen soll, hat es noétig, dass es als glaubwirdig wahrgenommen wird. In der
Mehrzahl der persuasiven Kommunikationsversuche ist Glaubwirdigkeit die Frage auf die
Antwort, ob tatsachlich von der Erflllung des Versprechens ausgegangen werden kann

(Schénbach, 2009, S. 55).

Im Hinblick auf den Erfolg persuasiver Strategien stellt sich die Frage, ob es prinzipielle

Unterschiede in der Wirksamkeit moglicher Kanéle persuasiver Kommunikation gibt.

Um dies zu beantworten, ist die Unterscheidung der Codierung verschiedener persuasiver
Botschaften von Bedeutung. Persuasive Botschaften kdnnen schriftlich, bewegt oder
statisch bildlich, verbal oder auf andere Weise auditiv (z.B. Musik) sowie aus einer

Kombination dieser Mdglichkeiten bestehen.

Diesbezlglich lasst sich vermuten, dass jede Codierung von Inhalten, Uber die ein
Adressat wenig Kontrolle hat, einer persuasiven Botschaft mehr Chancen einrdumt. Ein
Medium wie das Fernsehen, das, wenn es erst vom Rezipienten ausgewahlt ist, vor

weitergehender Selektion in der Lage ist, mit Informationen zu Uberraschen, muisste

77" Die Unterteilung der einzelnen Phasen erfolgt dabei mindestens in drei: Zunichst muss einer Aussage

Aufmerksamkeit entgegengebracht werden, damit sie Uberhaupt wahrgenommen wird. Damit die
Botschaft auch verstanden wird, muss der Rezipient in der Lage sein, das Ubermittelte auch zu verstehen,
also ihm eine Bedeutung zuzuschreiben. Aufmerksamkeit und Verstehen bestimmen dann Uber die
eigentliche Annahme des Aussageinhaltes. Auf dieser Stufe entscheidet sich, ob der Rezipient die
Botschaft aufnimmt und in sein Handeln Gbernimmt (Burkart, 2002a, S. 4671).
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demnach verstarkt zumindest zur Kenntnisnahme einer persuasiven Botschaft fihren

(Schoénbach, 2009, S. 1011).

Diese Annahmen wurden wissenschaftlich jedoch widerlegt, indem neben der Quantitat

auch die Qualitat des Medienkonsums im Untersuchungsdesign Beachtung gefunden hat.

Um den Begriff der Persuasiven Kommunikation im Kontext der vorliegenden
Magisterarbeit darzustellen erfolgt im Kapitel 4.1 eine Beschreibung der Bedeutung der
Glaubwirdigkeit in der Marketingkommunikation. Dazu wird der zunachst der allgemeine
Kommunikationsbegriff im marketingspezifischen Kontext dargestellt und mit der
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive verglichen. Im Anschluss wird detaillierter
auf die Moglichkeiten und Besonderheiten visueller Unternehmenskommunikation

eingegangen.

Im Kapitel 4.2 wird die Webseite als Instrument persuasiver Kommunikation verortet.
Neben den persuasiven Zielen einer Webseite werden auBerdem die Bedingungen
erfolgreicher Einstellungsanderung aufgrund persuasiver Kommunikation angereiht. Es
folgt eine Beschreibung moglicher Ansprache in Abhangigkeit zur Kundenloyalitat.
AuBerdem wird die Bedeutung der Webseite als Marketinginstrument fir kleine und

mittlere Dienstleistungsunternehmen beschrieben.

Die Bedeutung der Glaubwirdigkeit im Rahmen der Persuasionsforschung wird im
Kapitel 4.3 beschrieben. AuBerdem wird auf die bekanntesten konsistenztheoretischen
und attributionstheoretischen Modelle und Theorien eingegangen und ein Bezug zur

Glaubwirdigkeitsforschung hergestellt.
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4.1 MARKETINGKOMMUNIKATION UND
GLAUBWURDIGKEIT

Jedem Unternehmen stehen in der Praxis eine Reihe von Kommunikationsmitteln zur
Verfiigung, um sich intern oder extern mitzuteilen. Doch schon allein der Begriff
Kommunikation ist durch seine Verschranktheit von Beziehungs- und Inhaltsebene so
komplex, dass er nicht mit einer einfachen Definition umrissen werden kann (Berzler, 2009,

S. 20).

Aufgrund der vielfaltigen Perspektiven aus denen der Kommunikationsbegriff
beschrieben wurde, besteht ein logischer Widerspruch zwischen dem Gros der Explikate

(Merten, 2007, S. 80).

Im marketingspezifischen Kontext wird der Kommunikationsbegriff wie folgt beschrieben:

JKommunikation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten
zum  Zweck der  Steuerung von Meinungen, Eingtellingen, Erwartungen und

Verhaltensweisen bestimmter Adreseaten gemal3 spezifischer Zlelsetzungen® (Bruhn,

2005, 8. 3).

Wenn man die weiter oben genannte Definition mit den neun Explikaten von Merten’®

vergleicht, dominieren die Schlagworte: Ubermittlung zum Zweck der Steuerung.

8 Merten reduziert 160 Definitionen bzw. definitoide Sitze auf neun Definitionstypen und eine

Residualkategorie (Merten, 1977, S. 68). In der Residualkategorie wurden nach den Richtlinien der
empirischen Sozialforschung alle Definitionen erfasst, die sonst keiner Kategorisierung zugeordnet werden
konnten. Nach der Haufigkeit ihres Vorkommens geordnet, ergab diese Analyse folgende neun Typen von
Explikaten (Merten, 2007, S. 80):

e Transmission (26,9%),
¢ Reiz-Reaktion (12,5%),
e Austausch (11,3%),

e Interaktion (8,8%),

o Interpretation (7,5%),

e Verhalten (6,3%),

e Teilhabe (5,6%),



In der betriebswissenschaftlichen Definition wird die Ubermittlung (Transmission) von
Informationen zu Beginn der Information neben dem Zweck der Steuerung (Reiz-Reaktion)
hervorgehoben. Diese beiden Kategorien werden ebenfalls von Merten am haufigsten
nachgewiesen, weswegen die betriebswirtschaftliche Definition als géngige Definition des
Kommunikationsbegriffs angesehen werden kann. Darauf aufbauend werden die
betriebswirtschaftliche sowie die kommunikationswissenschaftliche Perspektive im Bereich

der Kommunikation in die vorliegende Magisterarbeit integriert.

Kommunikation, die sich auf die unternehmerische Praxis bezieht, wird als Unternehmens-
bzw. Marketingkommunikation zusammengefasst. Darunter werden die Gesamtheit
samtlicher Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen eines Unternehmens
verstanden. Diese werden zur Darstellung des Unternehmens, seiner Produkte und
Leistungen bei den relevanten internen und externen Zielgruppen eingesetzt (Bruhn,

2005, S. 4).

Die Kommunikation eines Unternehmens geht weiter als die intentionale
Informationslbertragung zwischen den Angestellten eines Unternehmens. Einbezogen ist
ebenso die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und seinen externen Bezugs-
und Zielgruppen. Es geht dabei um die Ubermittlung von unternehmensrelevanten

Informationen und Bedeutungsinhalten (Berzler, 2009, S. 241).

SKommunikationemalinahmen — ¢ind ~ eamtliche  Aktivititen, die  von  einem
kommunikationgtreibenden  Unternehmen — bewusst zur  Erreichung - kommunikativer

Zleleetzungen eingesetzt werden“(Bruhn, 2005, S. 4).

e Beziehung (5,0%) und
e Verstandigung (3,1%).
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Da eine Webseite vorwiegend durch den Sehsinn wahrgenommen wird, ist sie der

visuellen Unternehmens- bzw. Marketingkommunikation zuzuordnen.”

Visuelle Unternehmenskommunikation dient, wie alle anderen Formen der geplanten
Unternehmenskommunikation, dem Zweck der ,Steuerung von Meinungen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten gemal

spezifischer Zielsetzungen” (Bruhn, 2005, S. 3) und wird daher wie folgt definiert:

,Visuelle Unternehmenskommunikation umfasst die etrategische Botschaftevermittlung
mittele  eamtlicher  dem  Unternehmen — zur  Verfigung  stehender  visueller
Kommunikationeformen, welche eingesetzt werden um kurz-, mittel, oder langfrigtigen

okonomischen oder aulSerokonomischen Zielen zu dienen®(Berzler, 2009, 8. 241).

Dabei ist die Abgrenzung von anderen ein wichtiges Mittel zur Identitatsbildung. Die
Konzentration auf die Einzigartigkeit riickt dabei an die Stelle der Integration in eine
gesellschaftliche Klasse oder Gruppe. Um dies zu erreichen, ist zunehmend mehr
Kreativitat in der Erschaffung und Ausgestaltung der Individualitat gefragt (Sawetz, 2007,
S.13).%

Die festgelegten visuellen UnternehmensduBerungen werden als Corporate Design

bezeichnet. Dieser Terminus bedeutet in der Anwendung, dass das visuelle

77 Auditive Elemente der Webseitengestaltung sind zwar technisch méglich, sind jedoch aufgrund

mangelnder Relevanz im vorliegenden Kontext zu vernachldssigen.
8 Fir die visuelle Gestaltung stehen diverse Designelemente zur gezielten Gestaltung zur Verfligung
(Berzler, 2009, S. 243):

*  Signets/Logos bzw. Markenzeichen in Form von Bildmarken, Wortmarken oder in Kombination,

e  priméare und sekundére das Farbklima beeinflussende Hausfarben,

e die Schrift und Schriftfamilie der Hausschriften,

* nach DIN-festgelegte oder freie Formate,

*  Piktogramme und Symbole sowie

*  Layout- bzw. Gestaltungsraster und

* Bildkonzepte, Foto- oder lllustrationsstile kénnen unter anderem als solche Designelemente
Verwendung finden.

90



Unternehmensprofil einheitlich und charakteristisch — in einer unverwechselbaren Form —

dargestellt wird (Berzler, 2009, S. 243).#'

Eine Unternehmenswebseite beinhaltet  zugleich  viele  der  modglichen
Gestaltungselemente. Es besteht zumindest die theoretische Mdglichkeit Markenzeichen,
Piktogramme, Layout- und Gestaltungsraster sowie Bildkonzepte, Foto- oder

lllustrationsstile umzusetzen.®

Doch welche Bedeutung nimmt Glaubwiirdigkeit im diesem Kontext ein?

Fir jeden, der von tagtaglich redet, ist es wichtig, dass das, was gesagt auch verstanden
und akzeptiert wird. Der Zuhorer stellt an den Sprecher, Uber die Formen der sachlichen
Information hinausgehend, die Anforderung, dass der Sprechende glaubwirdig ist. Wenn
man mit dem, was man sagt, unglaubwirdig wirkt, geht das Vertrauen in den

Sprechenden verloren (Géssmann, 1970, S. 71).

Was in der alltdglichen Kommunikation gilt, kann ohne Mdihe auf die
Marketingkommunikation im Allgemeinen und die kommunikativen Ziele einer Webseite
im Speziellen umgelegt werden. Die kommunikativen Botschaften einer Webseite konnen
also nur dann ihr Ziel erreichen und Einfluss entwickeln, wenn sie vom Besucher geglaubt
und fir wahr erachtet werden. Glaubwirdigkeit ist also eine wichtige Voraussetzung fir

die Persuasivitat von Marketingkommunikation (Kister-Rohde, 2010, S. 1).

8 Die Vorteile des Corporate Designs liegen unter anderem in dem Vertrauensgewinn sowohl| der

Unternehmenskunden als auch der Mitarbeiter. Als weitere Vorteile eines konsistenten und konsequent
eingesetzten Corporate Designs sind auferdem Differenzierung, ein unverwechselbares und klares
Unternehmensprofil, Identifikation, vereinfachte Abldufe und einem damit verbundener konomischer
Nutzen zu nennen (Berzler, 2009, S. 249f). Die Méglichkeiten eines Unternehmens scheinen in diesem
Zusammenhang endlos. So sind Arbeitskleidung, Innen- und AuBenarchitektur der Birordume,
Werbeauftritte, Fahrzeuggestaltung nur als vereinzelte Beispiele zu nennen (Berzler, 2009, S. 242f). Aus der
Sicht eines Unternehmens ist jeder Webseitenbesucher als potentieller Kunden zu sehen, der von den
Leistungen oder Produkten des Unternehmens tberzeugt werden soll.
82 Hausschriften und Schriftfamilien kénnen genauso wie Formate in der Anwendung nur bedingt umgesetzt
werden. Bei der Schriftwahl des FlieBtextes sind in der Regel Standardschriften zu wahlen, um einen
allgemeinen Zugriff der Besucher auf die Inhalte zu erlauben. Mit Bezug auf die Formate sind im Internet
angebotene Informationen grundsatzlich von den Bildschirmformaten abhangig. Auch wenn
MonitorgréBen variieren, passen sich die Inhalte im besseren Fall zwar automatisch an, sind jedoch
weiterhin an die Form eines Monitors gebunden.
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Nicht alle Produktinformationen sind fir Konsumenten zugénglich, weswegen eine
Kaufentscheidung immer mit einem mehr oder weniger hohen Risiko verbunden ist. Das
eingegangene Risiko wird durch Vertrauen oder das Gewahren von Glaubwirdigkeit

Uberbrickt (Neumaier, 2010, S. 1).8

In Anlehnung an Kister-Rohde (2010, S. 11ff) wird die Quelle einer Kommunikation, fir die
vorliegende Magisterarbeit, daher als fir den Empfanger klar erkennbarer Absender einer
Botschaft, welcher fir deren Inhalt und die Art der Prasentation die wesentliche

Verantwortung trégt, definiert.

Die konkrete Quelle hangt dabei grundsatzlich vom Kommunikationskontext ab. Im
vorliegenden Fall ist das exemplarisch gewahlte Unternehmen im Sinne der
Marketingkommunikation als Quelle zu behandeln. Es ware zwar auch eine Untersuchung
der Glaubwirdigkeit der Botschaft als solches denkbar, jedoch ergibt sich daraus die
begriffliche Schwierigkeit, dass eine Botschaft kontextunabhangig nicht als kompetent

oder vertrauenswirdig bewertet werden kann.®

Zusammengefasst ist festzuhalten, dass sich Glaubwirdigkeit grundsatzlich auf Personen,
Organisationen oder auch Inhalte beziehen kann. Die Quellenglaubwirdigkeit hat einen
personellen oder organisatorischen Bezug und setzt sich aus den beiden Komponenten
Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit zusammen. Glaubwdirdigkeit ist von der subjektiven
Wahrnehmung des Empféngers einer Botschaft abhdngig. Sie beschreibt, wie unverzerrt
und valide die Botschaft wahrgenommen wird. Infolgedessen erzeugt Glaubwirdigkeit
beim Empfanger die prinzipielle Bereitschaft die vermittelten Inhalte als zutreffend zu

akzeptieren.

8 Glaubwiirdigkeit kann sich zwar auf unterschiedliche Objekte beziehen, in der Regel ist aber die Quelle

der Kommunikation das Ziel der Glaubwirdigkeitsbeurteilung. In der Marketingliteratur wird unter einer
Quelle der Absender einer Botschaft verstanden. Die Quelle muss dabei fiir den Rezipienten deutlich als
Absender einer Botschaft erkennbar und fir diese verantwortlich sein (Kister-Rohde, 2010, S. 10f).
8 Es kann in einer Kommunikationssituation auch passieren, dass sich die Glaubwiirdigkeitswahrnehmung
unterschiedlicher Bezugsobjekte gegenseitig beeinflusst. Diese Interpedenzen kdénnen eine
Konfundierung der Glaubwiirdigkeit nach sich ziehen. Die Glaubwirdigkeitsbeurteilung einer Quelle wird
demnach durch die Gestaltung der Botschaft beeintrachtigt oder die Glaubwiirdigkeit fallt je nach Quelle
unterschiedlich aus.
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Um eine detaillierter Einordnung der Webseite im Marketingkontext zu ermdglichen, folgt
im Kapitel 4.2 eine weitere Ausdifferenzierung persuasiver Kommunikationswege.
Inbegriffen sind dabei eine Beschreibung optionaler Beeinflussungsebenen, persuasive
Kommunikation in Abhangigkeit zur Kundenloyalitat sowie die Einordnung der Webseite

im Marketing-Mix.
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4.2 DIE WEBSEITE ALS INSTRUMENT PERSUASIVER
KOMMUNIKATION

Das Internet hat eine Vielzahl von Webseiten hervorgebracht. Alle teilen das Ziel,
Besucher von etwas zu Uberzeugen oder sie dazu zu motivieren, ihre Einstellungen und ihr
Verhalten zu verandern. Daher werden Webseiten heute als eine gangige Form von

persuasiver Kommunikation bezeichnet (Fogg B. J., 2003, S. 2).%

In diesem Zusammenhang werden die Mikro- und die Makroebene der Beeinflussung

unterschieden.®

Geplante Unternehmenskommunikation hat, wie im Kapitel 4.1 herausgestellt, immer das
Ziel Einstellungen oder das Verhalten potentieller Kunden im Sinne des Unternehmens zu
beeinflussen. Mit Bezug auf eine Unternehmenswebseite ist auszuschlieBen, dass eine
zuféllige Beeinflussung der Internetnutzer angestrebt wird. Auch wenn nicht alle Besucher
einer Unternehmenswebseite von den angebotenen Leistungen und Produkten Uberzeugt
werden kdnnen, so ist per Definition der bloBe Versuch und nicht der Erfolg fur die
Zuordnung einer Webseite als Aspekt persuasiver Kommunikation ausschlaggebend.

Unternehmenswebseiten sollen potentielle Kunden von den angebotenen Produkten

8 So wird z.B. angestrebt, den Benutzer davon zu iiberzeugen bestimmte Suchmaschinen, Chats oder Email-

Services zu verwenden. Portale wie yahoo, gmx oder aol kdnnen nur Uberleben, wenn sie diese
Uberzeugungsarbeit erfolgreich leisten.

Andere Webseiten versuchen den Benutzern zu verdeutlichen, dass sie genau die Information
bereithalten, die sie gerade suchen, und dass sie beispielsweise Schwierigkeiten eher online, als durch
einen Anruf beim Unternehmen |8sen kénnen.

Aber auch persdnliche Webseiten haben ein Ziel: Sie wollen den Besucher unter anderem von der
Kompetenz oder dem interessanten Leben des Webseitenbetreibers Uberzeugen (Fogg B. J., 2003, S.
147).
% Die Makroebene liegt vor, wenn ein Webseite vor allem persuasive Ziele verfolgt. Persuasion und
Motivation sind die einzigen Griinde, warum dieses Medienprodukt existiert. Dies ist z.B. bei einem
Online-Spiel namens HIV-Roulette der Fall, welches Menschen von riskanten sexuellen Praktiken abhalten
will. In der englischsprachigen Literatur wird dafir der Begriff makrosuasion verwendet.

Weniger auffdllig beeinflussen z.B. E-Mail-Programme ihre Benutzer. Auch wenn sie nicht vor allem

persuasive Ziele verfolgen, beinhalten sie doch kleinere persuasive Elemente. Diese Form der Persuasion
wird auch als microsuasion bezeichnet (Fogg B. J., 2003, S. 171).
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oder Leistungen Uberzeugen und zwar mit dem Ziel, sie in weiterer Folge als Kunde zu

gewinnen.¥

Eine erfolgreiche Einstellungsdnderung aufgrund persuasiver Kommunikation kommt
dann zustande, wenn neun Schritte ohne Unterbrechung positiv abgeschlossen werden.

(Sawetz, 2007, S. 457):

* Dem Einstellungsobjekt gegeniiber wird Aufmerksamkeit zugeordnet,

* es besteht Interesse an einem Thema oder Objekt,

*  Sympathie dem Kommunikator oder Medium gegentber sind vorhanden,

¢ der Inhalt der Kommunikation wird verstanden,

* die angesprochenen Inhalte I6sen Gedanken aus,

* die Position, die in der Kommunikation vertreten wird, wird akzeptiert,

* der Einstellungswechsel wird im Gedéachtnis abgespeichert,

* auf Grund dessen wird eine Entscheidung geféllt und

¢ in Ubereinstimmung mit dieser Entscheidung wird abschlieBend gehandelt.
Mogliche Zielgruppe einer Unternehmenswebseite sind Journalisten, Analysten und
potentielle Investoren, potentielle Mitarbeiter, Mitarbeiter und Flaneure, wobei bei einer

gelungenen Webseite die Anspriche aller Zielgruppen zu berlcksichtigen sind (Hammer

& Bensmann, 2011, S. 371).

Damit der Nutzer den Inhalt der Webseite verstehen kann, liegt es an dem Unternehmen,
seine Webseite gestalterisch und inhaltlich den Kommunikationszielen entsprechend
aufzubauen. Wenn alle vorangegangenen Stufen positiv abgeschlossen wurden, wird eine
Entscheidung geféllt. In weiterer Folge handelt der Webseitenbesucher mit dieser
Entscheidung im Einklang mit dem Unternehmen und tritt zum Beispiel telefonisch, via

Formular oder Mail in Kontakt.

8 Auch wenn ein Besucher dem hinter einer Webseite stehenden Unternehmen gegeniiber nicht negativ

eingestellt ist, wird in der Literatur dennoch von einer Einstellungsénderung gesprochen. In diesem Sinn
ist die Kontaktaufnahme aufgrund einer glaubwirdigen Webseite als Einstellungsdnderung zu bezeichnen,
da ansonsten keine Inanspruchnahme der Leistungen oder der Kontakt zu einem anderen Unternehmen
logische Konsequenzen gewesen wéren.
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Die Kundenansprache Uber eine Webseite ist aus der unternehmerischen Perspektive
jedoch weder gleich wahrscheinlich noch gleich sinnvoll, sondern in Abhangigkeit zur

Kundenloyalitat zu betrachten:

Kommunikation Kundenloyalitat Ansprache-Konzepte
___
VIP Personliche Betreuung
e ——
| . — ——
t
" e:nS{ver Stammkunden
personlicher Kundenbindungs-
Dialog, maBnahmen
Events, Mehrfachkunden
Services
—
___

|

Gelegentliche Kunden
VKF + Promotion-

aktivitaten
individualisierte Einmal-Kaufer
Ansprache und
Massen- ‘
kommunikation Kundenfindungs-
aktivitaten
Image +
—
Bekanntheits-
forderung

Abbildung 5: Kundenloyalitat: Kommunikation und Ansprache
Quelle: Eigene Darstellung nach Sawetz, 2007, S.130.
Aus Abbildung 5 ist zu folgern, dass alle Gruppen fiur den Besuch einer Webseite

unterschiedliche Motivationen haben.

Da Unternehmenswebseiten insbesondere der Image- und Bekanntheitsférderung sowie
den Kundenfindungsaktivitdten zuzuordnen sind, sind potentielle Interessenten und
Interessenten als relevanteste Gruppe in diesem Zusammenhang zu bezeichnen. Durch
Massenkommunikation im Allgemeinen kann vor allem die breite Masse der potentiellen
Interessenten erreicht werden. AuBBerdem sind einmalige und gelegentliche Kunden aus

unternehmerischer Perspektive interessant.

Durch Webseiten werden also Uberwiegend die beiden Gruppierungen mit der

geringsten Loyalitat dem Unternehmen gegenliber angesprochen.

96



Interessenten kommen eventuell durch im Vorfeld getroffene Marketingmal3nahmen mit
der Webseite eines Unternehmens in Kontakt. Dadurch geht der Zweck einer Webseite
weiter als z.B. die Ubermittlung von Produktinformationen oder die Abwicklung von
Bestellungen. Neben dieser funktionalen Komponente préagt eine Webseite als
Eingangsportal des Unternehmens im Internet entscheidend das Image bei den

Nachfragern (Wals, Klee, & Kilian, 2009, S. 460).

Jedoch haben Webseiten auch das Potential Mehrfachkunden und Stammkunden mit
Bezug auf die Kommunikationsform Service zu betreuen. Laut dieser Abbildung 5 sind
demnach lediglich VIP-Kunden aus der sinnvollen Kommunikation mittels einer Webseite

ausgenommen, da diese ausschlieBlich personlich betreut werden sollten.

Die Aufmerksamkeit des Nutzers sowie das Interesse an den Produkten bzw. Leistungen
kann z.B. durch vorangegangene KommunikationsmaBnahmen vor dem Besuch der
Webseite auf das Unternehmen gelenkt werden. Eine grundsétzliche Internetaffinitat ist
den Besuchern zu unterstellen, da ansonsten andere Wege zur Verfiigung stehen, um die
gewlnschten Informationen zu erhalten. Hervorzuheben ist, dass laut dieser
Prozessbeschreibung der Einstellungsanderung dabei lediglich dazu beitragen kann, dass

der Inhalt der Kommunikation verstanden wird.

Wie einleitend erwahnt, versuchen im Internet alle Webseiten durch persuasive Strategien
den Besucher von etwas zu Uberzeugen. Die grof3te Schwierigkeit liegt dabei darin, mit
einem begrenzten Budget ein Maximum an Effizienz zu erreichen. Die gréBte
Herausforderung persuasiver Kommunikation liegt dabei darin, in einer Masse von
Menschen den Einzelnen zu erreichen. Das Ziel ist es also, dem Einzelnen so nah wie
moglich zu kommen, ohne dabei die Okonomie der Massen aus den Augen zu verlieren

(Sawetz, 2007, S. 125).

Doch welchen Stellenwert nimmt eine Webseite im Kontext der unterschiedlichen

Kommunikationsmoglichkeiten eines Unternehmens ein?
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Auf dem ersten Blick steht Unternehmen eine Fille an Kommunikationsmittel, zur
Verfigung. In der Praxis sind jedoch nicht alle Kommunikationsmittel von jedem

Unternehmen umsetzbar.

Sowohl die GréBe des Unternehmens als auch die angebotenen Leistungen spielen in der

Auswahl der Kommunikationsmittel eine entscheidende Rolle.

Da in der vorliegenden Magisterarbeit die Webseite eines mittleren
Dienstleistungsunternehmen im Fokus steht, sind in Tabelle 6 im Vergleich zu der
urspriinglichen Auflistung kostenintensive sowie produktabhangige
Kommunikationsmittel ausgelassen. AuBerdem werden jene Kommunikationsmittel nicht

weiter bericksichtigt, die nur in GroBunternehmen umzusetzen sind.
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Auf realistische Optionen fir kleinere und mittlere Dienstleister umgelegt, ergeben sich

optionale Kommunikationsmittel:

Tabelle 6: Kommunikationsmittel: Kleine und mittlere Dienstleistungsunternehmen

* Anzeigen

e  Broschlren/Prospekte
e Preisausschreiben

*  Werbebriefe/Flyer

*  Firmen-Internetseite *  Firmen-Internetseite
*  Bannerwerbung *  Newsletter
* Popups
e  Flash-Layer
"""""""""""" *  Messen *  Mitarbeiterevents
*  Ausstellungen *  Messen

e  Ausstellungen

*  Geschaftsraumgestaltung *  (Multimedia)Prasentationen

*  Werbegeschenke * Interpersonelle Kommunikationsformen
(Mitarbeitergesprache, Arbeitssitzungen,
Betriebsversammlungen usw.)

Quelle: Eigene Darstellung nach Berzler, 2009, S. 51.

Durch die Reduktion auf mdgliche Kommunikationsmittel fir kleine und mittlere
Dienstleister wird deutlich, dass das Internet in der Praxis fiur diese Unternehmen eine
wichtige Rolle spielt. Insbesondere Leistbarkeit und langfristige Sichtbarkeit sind wichtige
Argumente fir die Nutzung des Internets als Kommunikationsmittel (Burkart, 2002a, S.

506).

In weiterer Folge findet vor allem die Ebene einer Webseite als

Massenkommunikationsmittel ~ Beachtung. Die Optionen der Individual- und

8 Fine vollstandige Auflistung moglicher unternehmerischer Kommunikationsmittel findet sich z.B. bei

Berzler (Berzler, 2009, S. 51).
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Gruppenkommunikation werden in der vorliegenden Magisterarbeit aber nicht weiter

verfolgt.®

Um dem Ziel der persuasiven Kommunikation zu entsprechen, ist eine Webseite so
aufzubauen, dass Uber die Art und Weise ihrer Anwendung nicht nachgedacht werden
muss. Eine Webseite sollte im wahrsten Sinne des Wortes selbstverstandlich bzw.
selbsterklarend gestaltet sein. Es muss also, getreu der Aussage: ,Don’t make me think”,
moglich sein, das gewlnschte Ziel zu erreichen, ohne wirklich darliber nachzudenken

(Krug, 2006, S. 11).%

Im Internet gibt es im Gegensatz zum echten Leben bedeutend weniger Optionen
Vertrauen zu erlangen, weswegen die vorhandenen Maoglichkeiten aus Sicht des
Verdffentlichenden auszunutzen sind. Die Moglichkeiten der direkten Kommunikation
reichen vom Auftreten des Verkaufers bis zur Atmosphére im Geschaft oder der Farbe der
Einkaufstiten. Diese Mechanismen stehen im Internet nicht zur Verfigung. Daher muss
nach anderen Wegen gesucht werden, um dieses Vertrauen zu erzeugen (Manhartsberger
& Musil, 2001, S. 44). Eine selbsterklarende Webseite entspricht im Ubertragenen Sinn

einer guten Beleuchtung der Geschéaftsraume: Alles erscheint besser (Krug, 2006, S. 19).

Die Rolle der Glaubwirdigkeit wurde bereits anhand verschiedener Modelle und
Theorien der Persuasionsforschung untersucht. Im anschlieBenden Kapitel 4.3 wird auf

die Bedeutung der Glaubwirdigkeit im Rahmen der Persuasionsforschung eingegangen.

% Die Nutzung aus dreierlei Hinsicht erklart sich wie folgt: Die Beantwortung einer Anfrage via

Kontaktformular oder Email ist der Individualkommunikation zuzuordnen. Gruppenkommunikation liegt

z.B. bei der Versendung eines Newsletters vor. Das Angebot einer Webseite als solches ist hingegen als

Massenkommunikationsmittel zu verstehen.
% Dabei kdnnen alle méglichen Inhalte, wie z.B. Namen, einer Kategorie oder Produktbezeichnungen sowie
nicht anklickbare Buttons den Betrachter zum Innehalten und Uberflissigen Nachdenken bewegen. Die
Problematik liegt darin, dass jegliche Form des Nachdenkens Hirnkapazitdten und Aufmerksamkeit
beansprucht, die nicht mehr fir die eigentliche Aufgabenbewéltigung zur Verfiigung stehen. Auch wenn
es sich nur um kleine Ablenkungen handelt, summieren sich diese. AuBerdem mdgen es Benutzer einer
Webseite nicht, sich Uber die Funktionsweise einer Webseite Gedanken zu machen. Wenn bei der
Erstellung einer Webseite nicht auf den selbsterklarenden Aufbau geachtet wird, beeinflusst dies in
weiterer Folge das Vertrauen des Besuchers in die Webseite und in ihren Verdffentlicher (Krug, 2006, S.
144).
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Dazu werden die einflussreichsten Modelle — die Konsistenztheorie sowie die

Attributionstheorie — naher beschrieben.
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4.3 GLAUBWURDIGKEIT IM RAHMEN DER
PERSUASIONSFORSCHUNG

Im Kapitel 4.2 wurde bereits erlautert, warum Glaubwdirdigkeit im Kontext der persuasiven
Kommunikation ~ nicht zu  vernachlassigen ist.  Entsprechend wurde das
Glaubwirdigkeitskonstrukt im Rahmen der Persuasionsforschung bereits wissenschaftlich

untersucht.

Im Sinne dieser Forschung lasst sich Glaubwirdigkeit grundsatzlich durch Plausibilitéat,

Beweise und logische Ableitung steigern (Schonbach, 2009, S. 57-65).

Unter Plausibilitdt wird dabei die Ubertragung von bereits etablierter Glaubwiirdigkeit auf

einen anderen Gegenstand verstanden.”

Nach den verschiedenen Formen der Plausibilitét bilden Beweise die zweite Gruppe von
Garantien. Die einfachste Form eines Beweises besteht dabei in Demonstrationen. Eine

beweiskraftigere Form sind systematische Tests von unabhangigen Instituten.

Durch logische Ableitung kann die wahrgenommene Glaubwirdigkeit persuasiver
Kommunikation am starksten beeinflusst werden. Sie rekurriert die Wesenseigenschaften

von angepriesenen Produkten und Dienstleistungen auf ihren Grundnutzen.?

91 Dies kann durch die Ubertragung einer bekannten Marke auf ein neu eingefiihrtes Produkt geschehen,

auch wenn vergangene positive Erfahrungen an sich keinen Beweis darstellen. AuBerdem sind Zeugen ein
Instrument der Plausibilitdt. Es wird aufgrund der Versicherung anderer geglaubt, dass auf das
Versprechen eines persuasiven Arguments Verlass ist. Dabei werden anekdotische Zeugnisse,
Expertenurteile und statistische Belege unterschieden. Erste haben den geringsten Einfluss auf die
Wahrnehmung der Glaubwiirdigkeit und letztere den starksten.
92 Problematisch ist dabei, dass diese Persuasionsversuche oft an der Glaubwirdigkeit scheitern. Der
Grundnutzen wird als trivial empfunden, weil die Grundeigenschaften von Produkten oder
Dienstleistungen als selbstverstandlich unterstellt werden. Der Zusatznutzen eines Produktes oder einer
Dienstleistung wird in diesem Sinn als Gberzeugender wahrgenommen. Dieser Zusatznutzen geht jedoch
haufig zu Kosten ihrer Belegbarkeit. Persuasive Argumente miussen also grundsatzlich zwischen der
Attraktivitdt des versprochenen Wertes und der Wahrscheinlichkeit, dass dieser auch eingeldst wird,
abwagen (Schénbach, 2009, S. 57-65).
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Zur  Untersuchung der  Glaubwirdigkeit ~wurden  mehrere  Modelle  der
Persuasionsforschung entwickelt. Zu den bekanntesten Ansétzen zdhlen die Cognitive

Response Theorie, die Dualprozesstheorien und die Attributionstheorien.”

Im Zentrum der Cognitive Response Theory stehen die gedanklichen Ablaufe des
Empfangers wahrend einer Kommunikationssituation. Zu Grunde liegt die Annahme, dass
die Effektivitat und Uberzeugungskraft einer Botschaft davon abhangig ist, wie gut deren
Inhalt internalisiert und behalten wird. Einstellungsénderungen entstehen durch die
Veranderung von bestehenden, relevanten Gedanken der Rezipienten in Folge kognitiver

Lernprozesse.

Entscheidend fir die Wirkung der Kommunikation sind die anféanglichen Meinungen der

Empfénger.”

Mit Hilfe der Cognitive-Response-Theorie kdnnen beim Rezipienten ablaufende,
gedankliche Prozesse in einer Kommunikationssituation analysiert werden. Die Wirkung
der Glaubwdrdigkeit lasst sich durch eine Einordnung in diesem Prozess erklaren. Art und
AusmaB der Wirkung sowie Wirkungsunterschiede werden abbildbar. Uber die
Zuschreibung von Glaubwirdigkeit konnen jedoch keine Aussagen getatigt werden.
Ebenso finden unbewusste, automatisierte Wirkungsprozesse in der Cognitive-Response-

Theorie keine Berlcksichtigung (Kister-Rohde, 2010, S. 15f).

Die urspringlich aus der Sozialpsychologie stammenden Dualprozesstheorien
behaupten sich vor allem im Marketingkontext seit etwa drei Jahrzenten. Sie werden
hauptsachlich ~ verwendet, um  die  Aufnahme  und  Verarbeitung  von

Marketingkommunikation zu erklaren. Im Allgemeinen gehen die Dualprozesstheorien

7 Eine detaillierte Beschreibung findet sich z.B. bei Kuster-Rohde (2010, S. 15-20).
% Es wird davon ausgegangen, dass die Reaktion eines Rezipienten auf eine Botschaft von den erhaltenen
Argumenten sowie den personlichen, bereits vorhandenen Gedanken und Einstellungen beeinflusst wird.
Die neuen Informationen werden dabei im Kurzzeitgedéchtnis verarbeitet. Diese gedankliche
Auseinandersetzung fihrt zur sogenannten cognitive response. Dadurch werden bereits vorhandene
themenbezogene Gedanken, Informationen und Meinungen aus dem Langzeitgedéchtnis abgerufen.
Diese werden gemeinsam mit den Botschaftsinhalten im Kurzzeitgedéchtnis ausgewertet und generieren
so Einstellungsédnderungen beim Empfanger.
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davon aus, dass die Empfénger von Botschaften ihre Entscheidungen und Urteile in
sozialen Kommunikationssituationen auf Basis zweier unterschiedlicher Wege der
Informationsverarbeitung treffen kdnnen. Diese unterscheiden sich im Ausmal3 der
gedanklichen Verarbeitung. Die Eigenschaften der Teilnehmer entscheiden dariber,

welcher Weg eingeschlagen wird (Kister-Rohde, 2010, S. 16).

Das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) und das Heuristic-Systematic Modell zahlen zu

den bedeutendsten Modellen der Dualprozesstheorien.

Das ELM unterscheidet zwei Moglichkeiten, wie Informationen vom Rezipienten
verarbeitet werden koénnen: der zentrale und der periphere Weg der
Informationsverarbeitung. Welcher Weg eingeschlagen wird, héngt von der
Elaborationswahrscheinlichkeit ab. Diese ergibt sich wiederum aus dem Ausmal3 der

Motivation und den Fahigkeiten des Rezipienten zur Informationsverarbeitung.”

Durch das ELM ist es mdglich, die Wirkung der Quellenglaubwirdigkeit primar als
peripheral cue innerhalb der Informationsverarbeitung zu erkléren. Die Glaubwirdigkeit
einer Quelle wirkt sich somit vor allem positiv auf die Einstellung aus, wenn die
Rezipienten Uber eine geringe Elaborationswahrscheinlichkeit verfligen. Eine
glaubwirdige Quelle sorgt in diesem Fall dafir, dass die von ihr Gbermittelte Botschaft
ohne weitere Prifung der Argumente akzeptiert wird. Bei einer unglaubwirdigen Quelle
kann hingegen dieselbe Botschaft abgelehnt werden. Zu beachten ist, dass die so

entstehende Einstellungsédnderung wenig stabil und nicht dauerhaft ist.”

% Verfiigen Rezipienten {iber ausreichend Fahigkeiten und Motivation, ist die Elaborationswahrscheinlichkeit
hoch und die Informationsverarbeitung verlduft zentral. Sie ist durch intensive gedankliche
Auseinandersetzung mit den zentralen Anhaltspunkten (central cues) gepragt. Die Einstellungsénderung
ist in der aktiven kognitiven Verarbeitung der Botschaftsinhalte begriindet und ist daher dauerhaft, stabil
sowie stark ausgepragt. Einstellungen, die auf diese Art gebildet werden, sind relativ resistent gegenlber
Gegenargumenten und fir das Verhalten des Rezipienten bedeutend. Die Richtung der
Einstellungsénderung ist dabei davon abhéngig, ob die Informationsverarbeitung von unterstiitzenden
Argumenten oder Gegenargumenten dominiert wird.

% Doch auch bei hdherer Elaborationswahrscheinlichkeit kann die Informationsverarbeitung von der

Quellenglaubwiirdigkeit beeinflusst werden, indem sie beispielsweise dazu beitrdgt, dass Inhalte und

Argumente der Botschaft intensiver verarbeitet werden. Beim ELM werden nicht nur Extreme von hoher

und niedriger Elaborationswahrscheinlichkeit bericksichtigt, sondern es handelt sich um ein Kontinuum

von Elaborationswahrscheinlichkeiten und deren Auswirkungen (Kister-Rohde, 2010, S. 191).
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Insbesondere wenn der Rezipient zwar Uber die notige Fahigkeiten, aber nicht Gber die
Motivation zur Informationsverarbeitung verfliigt, kann eine vertrauenswirdige Quelle
dazu fihren, dass er sich auf die Quelle verldsst und die Botschaft ohne weitere
gedankliche Verarbeitung akzeptiert wird. Bei einer wenig vertrauenswirdigen Quelle
scheint es dem Rezipienten demgegeniber notwendig, die Information selbst auf ihren
Wahrheitsgehalt zu Uberprifen, wodurch die Botschaft schlieBlich Gber den zentralen
Weg verarbeitet wird. Die daraus resultierende Einstellungsanderung ist stabiler und
resistenter gegenliber Angriffen als bei vertrauensvoller Akzeptanz der Botschaft (Kister-

Rohde, 2010, S. 22).

Beim Heuristic-Systematic Modell wird zwischen systematischer und heuristischer
Informationsverarbeitung unterschieden. Fir die systematische Informationsverarbeitung
(systematic processing) sind aufmerksame, motivierte Rezipienten erforderlich, die
Botschaften aktiv verfolgen und auch verstehen. Argumente einer Botschaft werden
intensiv. kognitiv  verarbeitet, was zu einer fundierten und  dauerhaften

Einstellungsénderung flihrt.

Wird der Information hingegen wenig Aufmerksamkeit geschenkt, findet die heuristische
Informationsverarbeitung (heuristic processing) statt. Der Rezipient bedient sich hierbei
zur Meinungsbildung und Einstellungsanderung leicht erfassbarer Schlisselmerkmale
(heuristic cues), die wenig Anstrengung aufgrund einfacher Entscheidungsregeln

erfordern.

Die Wirkung der Glaubwirdigkeit ist hierbei letztendlich vom Involvement der Empfénger

sowie der Kommunikationssituation und den Inhalten der Botschaft abhdngig (Kister-

Rohde, 2010, S. 18f).”

9 Nach dem Heuristic-Systematic-Model wirkt Quellenglaubwiirdigkeit als heuristic cue. Eine glaubwiirdige
Quelle beeinflusst bei geringem Involvement und heuristischer Informationsverarbeitung die Einstellung
direkt, woraus eine besonders starke Wirkung resultiert. Bei hohem Involvement und systematischer
Informationsverarbeitung sind die Inhalte der Botschaft zwar grundsatzlich bedeutender als die
Quellenmerkmale, eine glaubwirdig Quelle kann jedoch auch hier einen Einfluss auf die Einstellung
haben. Glaubwirdigkeit trégt bei eindeutigen Botschaften und bei Konsistenz zwischen Quelle und
Botschaft zur systematischen inhaltlichen Verarbeitung bei und Ubt direkten Einfluss auf die Einstellung
aus. Zum anderen wird bei mehrdeutigen und schwer zu interpretierenden Botschaften die argumentative
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Vergleichend I3sst sich festhalten, dass sich das Heuristic-Semantik Model und das ELM in
vielerlei Hinsicht dhneln. Unterschiedlich sind die Wege der Informationsverarbeitung.
Beim ELM fuhrt die aufwendige kognitive Verarbeitung inhaltlicher Argumente zu stabilen
und dauerhaften Einstellungen (systematic processing / central route), wahrend beim
Heuristic-Semantik Model die Einstellungsdnderung auf der wenig aufwendigen
Verarbeitung von Schlisselinformationen und simplen Entscheidungsheuristiken basiert

und relativ instabil und wenig dauerhaft ist (heuristic processing / peripheral route).

Beide Modelle sind gut geeignet, um die Wirkung der Glaubwiirdigkeit zu erkldren. Uber
das Zustandekommen eines Glaubwdrdigkeitsurteils sind jedoch keine Aussagen maoglich.
Die Glaubwirdigkeit ist nach beiden Modellen als einfache Schlisselinformation zu
verstehen, die daher vor allem im Rahmen einer wenig aufwendigen Verarbeitung einen
starken Einfluss auf Einstellungen hat. Beide Modelle sehen die Mdoglichkeit einer
Quellenwirkung bei aufwendigeren Informationsprozessen vor, in dem die
Glaubwirdigkeit einer Quelle die inhaltliche Verarbeitung der Botschaft erganzt oder

beeinflusst (Kister-Rohde, 2010, S. 30).

Der attributionstheoretische Ansatz®® hat sich aus der Wahrnehmungsforschung heraus
entwickelt und untersucht, wie es zur Wahrnehmung des selbst- und fremdpsychischen
Verhaltens kommt. Ebenfalls sind die Konsequenzen, die eine solch spezifische

Wahrnehmung mit sich bringt Untersuchungsgegenstand.”

Verarbeitung beeinflusst und verzerrt, weswegen sich eine glaubwirdige Quelle positiv auf die Art und
Weise der Verarbeitung der Botschaftsinhalte auswirkt. Diese werden bei einer glaubwirdigen Quelle
eher als positiv akzeptiert als bei einer unglaubwiirdigen.

% Eine ausfihrliche Beschreibung der Attributionstheorien findet sich z.B. bei Bonfadelli (1999, S. 115-118).
2 Mit Bezug auf die Attributionstheorien wird z.B. beanstandet, dass von einem relativ rationalen
Rezipienten ausgegangen wird, der im Rahmen des Attributionsprozessen Information bezlglich der
Kommunikationssituation umfassend und ausfihrlich auswertet und verarbeitet. Dies entspricht jedoch in
vielen Fallen nicht der Realitdt. Zudem ist der Attributionsprozess hypothetisch und empirisch kaum
nachzuweisen. Darlber hinaus wird unerwartetes Verhalten als besonders informativ angesehen und
erzeugt nach den Attributionstheorien eine hohere Glaubwirdigkeit. Neuere Ansatze der
Attributionsforschung begegnen dieser Kritik. So findet die Méglichkeit von Attributionsfehlern explizit
Berticksichtigung. Unter Attributionsfehlern werden Verzerrungen aufgrund mangelnder Information oder
geringem kognitivem Aufwand verstanden. In diesem Zusammenhang ist ebenfalls eine Abkehr von der
generellen Annahme eines umfassenden und ausflhrlichen Attributionsprozesses erfolgt. Stattdessen
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Es wird davon ausgegangen, dass Menschen dazu motiviert sind, beobachtbare
Ereignisse nicht blo3 wahrzunehmen, sondern auf zugrunde liegende Ursachen

zurickzufihren (Bonfadelli, 1999, S. 115).1%

LAttributionen haben die Funktion, Ereignisgen der sozialen Umwelt Bedeutung zu

verleihen und das Uerhalfen der Interaktionspartner voraussagbar und erklarbar zu

machen“(Bonfadelli, 1999, . 115).

Die Attributionstheorie geht von einer recht einfachen Zweiteilung aus und unterscheidet

internale von externalen Attributionen.'

Medien versuchen immer wieder Personen und Handlungen und Verhaltensdispositionen
zuzuschreiben und Ereignisse durch Bezugnahme auf bestimmte Ursachen zu erklaren.
Daher lasst sich die Attributionstheorie auf viele Phanomene im allgemeinen
Medienbereich sowie in der Medienwirkungsforschung anwenden (Bonfadelli, 1999, S.

117).

werden auch kognitive Heuristiken und Schemata innerhalb eines Attributionsprozesses betrachtet. Es
wird angenommen, dass bestimmte, besonders aufféllige, leicht erfassbare Informationen bevorzugt
verarbeitet werden. Die Motivation und das Involvement der Empfanger spielen dabei, wie auch bei den
Dualprozesstheorien, eine Rolle.
10 Der Mensch wird dabei als naiver Psychologe bzw. Alltagspsychologe verstanden, der als Art
wissenschaftlicher Laie versucht, das Verhalten anderer Menschen zu verstehen. Er fligt dazu solange
Informationsbruchstiicke  zusammen, bis er zu einer sinnvollen Erklarung oder einem
Kausalzusammenhang kommt (Aronson, Wilson, & Akert, 2004, S. 115). Im Zentrum der Theorie stehen
Verhaltensdeutungen und Erklérungen, wie sie laufend in Alltagssituationen vorgenommen werden.
Wissenschaftlich befriedigende Erklarungsversuche sind nur moglich, wenn Attributionen sowie die ihnen
zugrunde liegenden kognitiven Prozesse als mediatisierende Faktoren in die Theoriebildung einbezogen
werden. Das soziale Verhalten wird also nicht unmittelbar von einem Stimuli gesteuert, sondern die Stimuli
der AuBenwelt missen zunachst aufgenommen und zu Attributionen verarbeitet werden. Schlussendlich
hangt es von diesen ab, ob und wie gehandelt wird (Bonfadelli, 1999, S. 115f).
0" Die erste Alternative liegt vor, wenn internale Griinde fiir die Handlung vorliegen. Dazu gehéren im
zwischenmenschlichen Bereich z.B. die innere Einstellung, Charakter oder Persdnlichkeitsfaktoren. Die
alternative externale Attribution liegt vor, wenn die Begriindung in der momentanen Situation liegt. Dabei
wird von der Annahme ausgegangen, dass das Verhalten in der speziellen Situation angemessen ist. Je
nach internaler oder externaler Attribution wird die Beurteilung desselben Verhaltens sehr unterschiedlich
ausfallen. Obwohl beide Attributionsméglichkeiten in jeder Situation zur Verfligung stehen, tendieren
Menschen dazu, Begriindungen fur Verhalten internal zu suchen. Die oft schwer beobachtbare sowie
beschreibbare Situation kann dabei Ubersehen werden (Aronson, Wilson, & Akert, 2004, S. 116).
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LAttributionstheorien (..) bieten eine Erklarung dafir, warum und unter welchen
Umsténden eine Quelle bzw. die von ihr vermitfelte Botschaft als glaubwirdig
wahrgenommen wird. Zur Erklarung der Wirkungeweise  glaubwirdiger Quellen -~

insbesondere mit Blick auf deren grolSe Uberzeugungskraft — sind sie_jedoch weniger

geeignet “(Kugter-Rohde, 2010, 8. 28).

Wahrend bei der Hovland-Tradition Kommunikatorglaubwirdigkeit als unabhéngige
Variable fur die Erklarung von Medienwirkungen genutzt wird, stellt die
Attributionstheorie in den Mittelpunkt, wie und warum dem Kommunikator als abhéangige

Dimension Glaubwirdigkeit zugeschrieben wird (Bonfadelli, 1999, S. 118).

Die Glaubwirdigkeit einer persuasiven Botschaft kann nach der Attributionstheorie von

Rezipienten unterschiedlich zugeordnet werden (Bonfadelli, 1999, S. 118):

* Sie kann auf personlichen Charakteristika des Kommunikators
(Quellenorientierung),

* einer Situation oder Rolle oder auf ein

* beschriebenes Ereignis (Sachorientierung) zurlickgefihrt werden.
Mit Hilfe der Attributionstheorien kann z.B. die hohere Glaubwirdigkeit von Publicity
gegenlber Werbung erklart werden. Die getroffenen Aussagen und Botschaftsinhalte der
Publicity lassen sich vorwiegend auf die reine Wiedergabe der Realitat zurlickfihren. Bei
Werbung hingegen hat die Quelle einer Botschaft — das Unternehmen - einen
eindeutigen wirtschaftlichen Anreiz, ein positives Bild eines Produktes bzw. eines
Unternehmens zu vermitteln. Das fihrt zu einer geringeren Validitdt der Botschaft und
damit zu geringerer Glaubwdrdigkeit. Bei Publicity wird die Quelle hingegen als neutral
angesehen, wodurch die Wiedergabe der Realitat als ursachlich angesehen wird. Daraus
resultiert eine hohe Glaubwirdigkeit. Werden jedoch im Rahmen von Werbung Aussagen
getroffen, die den wirtschaftlichen Interessen der Quelle offensichtlich entgegenstehen,

flhrt das zu einer deutlichen Steigerung der Glaubwirdigkeit (Kister-Rohde, 2010, S. 28f).
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Die Cognitive Response Theorie, Dualprozesstheorien und Attributionstheorien haben
eine  wesentliche Gemeinsamkeit: Die Voraussetzung, dass Glaubwirdigkeit

zugeschrieben werden kann ist, dass Botschaften wahrgenommen werden.

Die unterbewusste oder bewusste Wahrnehmung der angebotenen Medieninhalte ist
Grundvoraussetzung jeglicher Bewertung. Daher ist es fur das Verstdndnis von
Medienwirkung unumganglich, Strukturen und Prozesse der menschlichen Wahrnehmung

zu betrachten.

Darauf aufbauend wird im nachfolgenden Kapitel 5 fiir den Kontext der vorliegenden
Magisterarbeit auf grundlegende Aspekte der menschlichen Wahrnehmung

eingegangen.
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5 WAHRNEHMUNG & WEBDESIGN

Der Mensch findet zuletzt tn dew Dingen nichts wieder, als was er selbst in sie hineingesteckt hat.
Friedrich Nietzsche, 1972.

Der Wahrnehmungsprozess wird im Allgemeinen in die physikalische, die physiologische
und die psychologische Komponente unterteilt,’” wobei im weiteren Verlauf der
vorliegenden Magisterarbeit die Konzentration hauptsachlich auf der psychologischen

Ebene der Wahrnehmung gelegt wird.

In der traditionellen Erfahrungswirklichkeit arbeitet Wahrnehmung nach dem Prinzip,
Erfahrungen von Augenblick zu Augenblick zu koordinieren. Virtuelle Wahrnehmung
schafft diese Koordination ab, da Objekte zu jeder Zeit von einem anderen Standpunkt
und in einem anderen Horizont betrachtet werden konnen. Diese Beobachtungen werden

dabei beliebig miteinander verbunden.'®

Auch wenn die Wahrnehmung der im Internet angebotenen Inhalte neue Perspektiven
eroffnet, gehorcht sie doch den zugrunde liegenden Regeln jeglicher Art von
Wahrnehmung. Daher wird im anschlieBenden Kapitel 5.1 zunachst auf die
kognitionspsychologischen Grundlagen der Wahrnehmung im Allgemeinen eingegangen,
um auf dieser Basis Aspekte der visuellen Wahrnehmung detaillierter zu beschreiben. Im

Kapitel 5.2 wird gesondert auf die Besonderheiten visueller Wahrnehmung eingegangen.

102 74 der physikalischen Komponente zéhlen z.B. die Wellenldnge des Lichts, die Schallintensitdt sowie die
Frequenz einer Schwingung. Bestimmte Tatigkeiten der Nervenzellen werden der physiologischen
Komponente zugeordnet. Zur psychologischen Komponente gehéren z.B. die Farbempfindung oder die
Lautstarke bzw. Hohe eines Tones (Sawetz, 2007, S. 219).

103 Elektronisch erzeugte Bilder sind nicht zwangsldufig Abbilder, da jedes Detail ohne Spuren verandert

werden kann. Daraus ergibt sich, dass Reliabilitdt und Authentizitdt von elektronisch erzeugten Bildern

zunehmend Uber Indizien bewertet wird. Der referentielle Status ist somit technisch prekdr geworden

(Schmidt S. J., 2007, S. 147f). Und umso groBer wird die Bedeutung der wahrgenommenen

Glaubwirdigkeit.
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5.1 KOGNITIONSPSYCHOLOGISCHE GRUNDLAGEN DER
WAHRNEHMUNG

Unter Kognition wird im Allgemeinen die Aktivitat des Gehirns sowie der Erwerb, die
Organisation und der Gebrauch von Wissen verstanden (Sawetz, 2007, S. 239). Der Begriff
beinhaltet somit alle mentalen Strukturen, die einem Menschen zur Verfliigung stehen.

Dieses Verstandnis schlieBt auch Emotionen und Affekte ein (Schnerring, 2000, S. 93).1%

Mit Bezug auf Computersysteme strebt die kognitive-psychologische Forschung eine
Abstimmung der Technik auf allgemein erwiesene und partiell erforschte Fahigkeiten der
Benutzer an. In diesem Sinne wird auf die direkte Gestaltung der Benutzeroberflache
eingegangen (Sarodnick & Brau, 2006, S. 45). Kognition setzt sich per Definition aus den
Teilbereichen Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, Denken, Gedéchtnis und Sprache

zusammen. Diese kognitiven Prozesse laufen im Subjekt sténdig ab (Hayes, 1995, S. 13).

Gedacht-

nis

Abbildung 6: Teilbereiche der Kognition
Quelle: Eigene Darstellung nach Hayes, 1995, S.11.

Wahrnehmung ist wie in Abbildung 6 dargestellt als Teilbereich der Kognition zu

kategorisieren.

104 Die kognitive Komponente im Bezug auf das Erlernen von Einstellungen wird durch direkte Konfrontation
mit dem Einstellungsgegenstand im Sozialisierungprozess gebildet. Aufgrund des begrenzten,
personlichen Erfahrungsraums spielen dabei auch vermittelte Erfahrungen in Form von Informationen eine
wichtige Rolle (Bonfadelli, 1999, S. 92).
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Die Psychologie geht im Kern von einer selektiven, konstruktiven und interpretativen

Wahrnehmung aus (Cassells & Green, 1995, S. 43).%

Aufgrund der Vielzahl der Informationen, die von den Sinnesorganen aufgenommen
werden, ist es nicht verwunderlich, dass nur etwa ein Millionstel der aufgenommenen

Information bewusst wird (Sawetz, 2007, S. 2271).1%

Menschen erfahren ihre Umwelt nicht als Ganzes. Die Informationsverarbeitung des
Menschen erfolgt in zwei Stufen. Es wird eine Vielzahl von verschiedenen Eindriicken
wahrgenommen, vorgestellt, erfahren, erlebt und erinnert. In Summe ergeben sie das,
was fur die Realitat gehalten wird. Die Wahrnehmung und Verarbeitung der Eindriicke ist
dabei ein kompliziertes Zusammenspiel von Analyse und Synthese (Sawetz, 2007, S.

223)."”

Obwohl kaum noch ein Forscher die Theorie des Kurzzeitgedachtnisses als zutreffende
Charakterisierung akzeptiert, ist sie nach wie vor in vielen Lehrblchern zu finden, da sie
einen enormen Einfluss auf die Psychologie ausibte und ihre Ideen bis heute eine

entscheidende Rolle in einigen modernen Theorien spielen (Anderson, 1996, S. 169).'%

105 Zunichst wird unter dem Begriff die Aufnahme vorhandener Information durch ein Lebewesen verstanden.
Die Wahrnehmung der Signale, die sich sowohl innerhalb als auch auBerhalb des Organismus befinden
kénnen, erfolgt dabei bewusst oder unterbewusst (Sawetz, 2007, S. 176). Ebenfalls wird mit dem Begriff
der Wahrnehmung das Verstandnis und die Interpretation aufgenommener Information bezeichnet. Dabei
setzt das Speichern von Informationen sowie die Entwicklung bestimmter Handlungsstrategien voraus,
dass die im Gehirn eintreffenden Informationen dekodiert und mit entsprechenden Bedeutungs- und
Sinnzusammenhéngen versehen werden (Hayes, 1995, S. 14).

1% Neben den bekannten Sinnesorganen Auge, Ohr, Tast-, Geruchs-, und Geschmackssinn verfligen

Menschen auf3erdem Uber einen weniger oft beachteten Gleichgewichtssinn, der kérperimmanente Reize

verarbeitet und Aufschluss tGber Bewegungen gibt sowie darlber, wie sich Muskeln und Gelenke anfihlen

(Hayes, 1995, S. 14).

107 Bereits in den 1930 Jahren wurde experimentell gezeigt, dass Menschen stindig an Unterscheidungen

arbeiten. Demnach wird nur etwas als etwas wahrgenommen, wenn es von anderem unterschieden wird.

Mit Hilfe von Unterscheidungen wird das Unterschiedene beobachtet. Nicht aber der

Unterscheidungsvorgang und die dabei verwendeten Unterscheidungskategorien. Diese bilden den

sogenannten blinden Fleck, der erst durch einen neuerlichen Unterscheidungsvorgang zu beobachten ist

(Schmidt & Zurstiege, 2007, S. 26f).

18 Nach dieser Theorie sind an dem Prozess des Bewusstmachens das Ultrakurzzeitgedachtnis, das

Kurzeitgedachtnis und das Langzeitgedachtnis beteiligt. Im  Ultrakurzzeitgedachtnis  bleiben

Informationen bis zu 20 Sekunden. Es handelt sich dabei um Momentaufnahmen, die der zeitlichen,
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Die Informationsaufnahme und -verarbeitung ist ein aktiver Prozess. Dabei werden
Informationen, die in irgendeiner Weise Aufmerksamkeit erregen, bevorzugt

wahrgenommen (Sawetz, 2007, S. 179).

Sinnessysteme

Primare Wahrnehmung:
grob, ganzheitlich,
parallel

Emotionale Codierung:
Spezifizierung auf der
Lust-Unlust-Achse

Fokusierung

Abbildung 7: Stufenaufbau der menschlichen Wahrnehmung
Quelle: Eigene Darstellung nach Sawetz, 2007, S.332.

Wie in Abbildung 7 dargestellt wird die Vielzahl der AuB3enreize 8hnlich wie in einem
Trichter durch stufenweise Selektion gebindelt. Relevanzausloser triggern dabei
stufenweise die notwendigen Wahrnehmungs- und Verarbeitungsenergie und steuern

damit gleichzeitig die Aufmerksamkeit und Bedeutungsbildung.

réumlichen Orientierung und der Bewegungskoordination dienen. Sétze werden gebildet, Melodien und
Rhythmus wird erkannt. Die Information zerfallt wieder, da sie von einer anderen abgeldst wird. Im
Kurzzeitgedachtnis bleiben Informationen bis zu einer Minute. Der Zufluss erfolgt langsamer als die
Aufnahme in das Ultrakurzzeitgedachtnis, da die Informationen gefiltert werden. Es gelangen nur mehr
durch Assoziationen, Wiederholung oder Konzentration wichtig gewordene Informationen in das
Kurzzeitgedachtnis. Dafir ist die Kapazitdt gréBer. Die Dauer, wie lange eine Information im
Langzeitgedachtnis verweilt, ist grundsatzlich unbeschrankt. Hier werden Informationen durch oftmalige
Wiederholung gespeichert. Durch die Vermehrung und VergréBerung von Synapsen werden
Hirnstrukturen verandert (Sawetz, 2007, S. 179).
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Dabei werden die Primdre Codierung, die Emotionale Codierung und die Kognitive

Bearbeitung unterschieden:'"”

Die Kognitions- und Neurowissenschaften gehen davon aus, dass einzelne
Sinnesinformationen zunachst separat verarbeitet und gespeichert werden. Innerhalb des
Wahrnehmungsprozesses kommt es jedoch immer wieder zu Vernetzungen der Sprach-
und Bildverarbeitung (Schnerring, 2000, S. 93f). Darauf aufbauend wird zunéchst im

Kapitel 5.2 auf die diversen Aspekte visueller Wahrnehmung eingegangen.

% Die erste Stufe der Wahrnehmung wird, wie in Abbildung 7 dargestellt, als Primdre Wahrnehmung
bezeichnet. Sie lauft unspezifisch, parallel, nonverbal und unbewusst ab. Durch physisch intensive und
archetypische Reize wird eine Orientierungsfunktion ausgel&st. Die zweite Stufe wird Emotionale
Codierung genannt. Sie ist in der emotionalen Verarbeitung spezifisch und l&uft ebenfalls unterbewusst
ab. Die Motivations-Ausrichtung verlduft in Abhdngigkeit von der Positionierung auf der Lust-Unlust-Achse
in Richtung Aufsuchen oder Vermeiden. Sie wird durch emotionale Reize ausgel6st. Die Kognitive
Bearbeitung bildet die dritte Stufe. In ihr passiert nach den Prinzipien der Gestaltwahrnehmung ein
Mustervergleich im Langzeitgedachtnis. Die Orientierungsreaktion wird dabei durch neue Reize ausgeldst.
Es folgt eine Bearbeitung und Einordnung in das individuelle Weltmodell des Betrachters. Nach dieser
bewussten Fokussierung schlieBt sich der Kreis. Das Wahrgenommene ist eingepragt und wird im
Langzeitgedachtnis abgelegt (Sawetz, 2007, S. 232f).
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5.2 VISUELLE WAHRNEHMUNG

Das Sehorgan ist fir den heutigen Menschen als das wichtigste Sinnesorgan zu
bezeichnen. Dem entspricht, dass bei den meisten Benutzungsschnittstellen, so auch bei
der zu untersuchenden Firmenwebseite, vor allem visuelle Reize eine Rolle spielen. Im
Zusammenhang mit der soziokulturellen Entwicklung des Menschen hat die Relevanz des
Sehsinns immer mehr zugenommen und die anderen Sinne in den Hintergrund gerlckt.
Dabei hat sich die physikalische Qualitat des Sehens nicht verbessert, sondern durch die

Konzentration hat die Verarbeitungsqualitdt zugenommen (Sawetz, 2007, S. 228f)."°

Dementsprechend erlangte die visuelle Wahrnehmung in der Forschung eine

Ubergeordnete Bedeutung (Hayes, 1995, S. 15).

Das menschliche Auge funktioniert wie alle anderen Sinnesorgane ahnlich einem Filter,

der einen kleinen Ausschnitt aus dem gesamten Reizspektrum erfasst.'"

Die Verarbeitung von Informationen ist die Voraussetzung dafir, dass dargestellte visuelle
Reize wahrgenommen werden konnen und somit eine wichtige Grundlage der

Betrachtung von Webseiten. In der kognitiven Psychologie wird davon ausgegangen,

"0 Etwa 80% aller Informationen, die ein sehender Mensch iiber seine Umwelt erhilt, sind optischer Art. Dies
bezieht sich nicht nur auf den Konsum von Medien, sondern immer dann wenn ein Mensch wach ist und
die Augen gedffnet hat, nimmt er kontinuierlich optische Informationen war. Diese geben einerseits
Auskunft Gber die Farbe und andererseits Uber die Form eines Objekts (Kippers, 1978, S. 7).

"™ Durch elektromagnetische Schwingungen eines bestimmten Frequenzbereiches werden elektrochemische

Reaktionen in den Rezeptoren des Auges ausgeldst. In dem engen sichtbaren Spektrum erfolgt eine

besonders hohe Differenzierung der Frequenz, Intensitdt und Richtung der eintreffenden Strahlung. Die

Weiterleitung der registrierten Strahlung erfolgt in mehrstufigen Interpretationen und Selektionen (Sawetz,

2007, S. 230). Beim Vorgang des Sehen selbst werden zuerst Farbe und Helligkeit empfunden. Die

Reizmuster auf der Netzhaut, die diese Empfindungen ausldsen, sind dabei in sténdiger Bewegung. Sie

ordnen sich durch die Bewegung der Augen bzw. der Objekte im Sehfeld stets in einer neuen Position an.

Farbe und Helligkeit gruppieren sich so in voneinander abgegrenzten Formen. Die Form ist also von Farb-

und Helligkeitsunterschieden — Kontrasten — bestimmt. Weitere Eigenschaften sind die GréBe und die

Richtung, die sie markieren. Andere Daten wie die Beschaffenheit der Oberflache — Textur — kann dabei

ebenfalls aufgenommen werden. Die Rdumlichkeit des Blickfeldes entsteht durch die Beziehung all dieser

Daten zueinander (Radtke, Pisani, & Wolters, 2004, S. 13).
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dass sich die konstruktiven Prozesse der Wahrnehmung in zwei Gruppen einteilen lassen

(Sawetz, 2007, S. 239):'"2

* Sie kénnen schnell, grob, ganzheitlich und parallel oder
*  bewusst aufmerksam, detailliert und sequentiell ablaufen.

Die wichtigsten aufmerksamkeitssteuernden Mechanismen sind dabei Mehrdeutigkeit

und Neuartigkeit.”?

Zur Steuerung der Aufmerksamkeit stehen grafische Methoden zur Verfigung. Es kdnnen

Farben, Intensitdt und Menge sowie GroBe eingesetzt werden (Sawetz, 2007, S. 243f).

,Béngige Beispiele fir die Cestaltungsaufgaben, die auf die Erkenntnisse der kognitiven
Bsychologie zurickgreifen, sind die optimale Gestaltung von Piktogrammen ale bildliche
Darstellung von Systemobjekten, der konsistente Autbau von Bildschirmmasken oder die

maximale Tiefe von Menibgumen(Sarodnick & Brau, 2006, 8. 46).

Die Erfassung, Kodierung und Verarbeitung von digitalen Bildern kann kaum ohne die

menschliche Wahrnehmung verstanden werden. Vor allem, die Wahrnehmung von Farben

ist dabei fur die Kodierung von Bildern in verschiedenen Farbmodellen zentral (Malaka,

Butz, & HuBmann, 2009, S. 113).

Dementsprechend wird im nachfolgenden Kapitel 5.2.1 zunachst auf allgemeine

Grundlagen der Farbwahrnehmung eingegangen. AuBerdem werden die verschiedenen

112
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Bei der visuellen Wahrnehmung lasst sich grundlegend zwischen fovealem und peripherem Sehen
unterscheiden (Sarodnick & Brau, 2006, S. 47). Unter fovealem Sehen wird die Reizaufnahme mit einem
kleinen zentralen Bereich der Netzhaut verstanden. AusschlieBlich in diesem Bereich wird mit hoher
Auflésung und scharf gesehen. Das bedeutet, dass bei einem Sehabstand von 50 cm lediglich ein Bereich
von ca. 17mm scharf gesehen werden kann. Im Ubrigen Bereich reduziert sich Scharfe und Auflésung nach
auBen immer weiter. Durch das periphere Sehen werden Reize entdeckt und so die Augenbewegung
gesteuert.

Gegenstéande, die neu sind, rufen eine Orientierungsreaktion hervor und binden dadurch Aufmerksamkeit
an sich. Daneben zédhlen auch unklare Dinge oder bewusste VerstdBe gegen Wahrnehmungs- und
Gestaltgesetze dazu. Neuartigkeit kann jedoch nur wirken, wenn sie im Kontext von Vertrautem steht.
Wenn alle Elemente einer Situation neu und ungewohnt sind, sind Aversion, Irritation und Abwendung die
wahrscheinlichere Konsequenz.
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Wirkungsweisen von Farben erldutert und auf die Besonderheiten der Farbwahrnehmung
im Internet nachzugehen. Das Kapitel 5.2.2 ist der Formwahrnehmung gewidmet. Nach
der Einleitung folgt eine Zusammenfassung der wichtigsten Gestaltgesetze und es wird
ein Bezug zur Anwendung im Webdesign hergestellt. Kapitel 5.2.3 befasst sich mit der
Rhetorik im Internet. Auch hier baut eine Beschreibung der rhetorischen Besonderheiten
im Internet auf einer allgemeinen Einfihrung auf. Eine abschlieBende Darstellung der
Zusammenhange zwischen Farbe, Form und Rhetorik im Internet findet im Kapitel 5.2.4

statt.
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5.2.1 FARBEN IM INTERNET

Menschen nehmen Farben wahrend eines komplizierten, psycho-physiologischen
Vorgangs wahr. Augen und das Sehzentrum setzen dabei die verschiedenen optischen

Reize im Gehirn zu Farbeindriicken zusammen (Dichting, 2003, S. 46).M

Farben strukturieren die gesamte Umwelt des Menschen und sind sowohl in den
Naturwissenschaften (Optik, Elektromagnetismus, Chemie, Medizin), den
Geisteswissenschaften (Ontologie: Asthetik, Symbolforschung) sowie der Psychologie

Untersuchungsgegenstand (Jordan & Jirgen, 2012, S. 109).®

In diesem Zusammenhang wird von individuellen Personlichkeitsfarben gesprochen.
Farben, die von einer Person bevorzugt werden, nennt man personliche
Préferenzfarben.'® Diese individuellen Vorzugsfarben kénnen einer Person jedoch nicht
fest und unverrickbar zugeordnet werden, da sie von unterschiedlichen Faktoren
beeinflusst sind. Unter anderem werden sie von Geschlecht, Alter, Klima, Tradition und
Milieu mitgepragt und spiegeln auch die Lebenshaltung oder den Gesundheitszustand

wider.

4 S5 kommt es, dass das menschliche Auge 1400 Blau-Téne, 1375 Braun-Téne, 1000 Rot-Téne, 820 Grin-
Téne, 550 Orange-Téne, 50 Grau-Téne, 360 Violett-Téne und 12 WeiB-Téne unterscheiden kann. Diese
Anzahl der wahrnehmbaren Farben scheint zwar auf den ersten Blick beeindruckend, wirkt jedoch klein im
Anbetracht der 16,7 Millionen Farbténe, die Computerprogramme registrieren und bearbeiten kénnen
(Dlchting, 2003, S. 67).

"5 Die Naturwissenschaften konzentrieren sich hauptsichlich auf die Untersuchung des sogenannten

Farbreizes. Darunter werden die ins Auge fallenden Lichtstrahlen und die damit verbundene

Datenlibermittlung verstanden. Im Gegensatz zu dieser sehr physikalischen Betrachtungsweise , die unter

dem Begriff der Lichttechnik oder Farbmetrik zusammengefasst wird, versucht sich die Farbenlehre der

Geisteswissenschaften einen umfassenderen Farbbegriff zu machen (Kippers, 1978, S. 8f). Die Psychologie

konzentriert sich vermehrt auf die Wirkung von Farben auf den menschlichen Organismus. Im weiteren

Verlauf der vorliegenden Magisterarbeit wird nicht weiter auf die physikalische Betrachtungsweise

eingegangen, sondern aufgrund der Themenstellung wird der psychologischen Aspekt vertieft. In der

Psychologie werden Farben als Zeichen aufgefasst, die mehr oder weniger bestimmte Bedeutungen

haben. Allgemein wird von anregenden, aufregenden, abkihlenden, beruhigenden und ermidenden

Farben gesprochen. Jeder Mensch hat ein differenziertes individuelles Verhaltnis zu Farben.

"6 Der Einfluss des persdnlichen Geschmacks ist jedoch nicht allzu zu stark zu bewerten. Auch wenn die

Existenz des persénlichen Geschmacks auBer Frage steht, ist dieser nicht als einmalig zu betrachten. Die

Praferenzfarben beziehen sich also weniger auf ein einzelnes Individuum, sondern eher auf eine

Uberschaubare Gruppe innerhalb der Gesellschaft (Braem, 2004, S. 22). Daher ist es mdglich allgemeine

Aussagen Uber die Wirkung einer Farbe zu treffen, ohne dabei jedes Individuum einzeln zu betrachten.
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Da die Personlichkeitsfarben des Einzelnen nicht statisch oder verallgemeinerbar sind, ist
bei der Farbgestaltung fir mehrere Personen ein gemeinsamer Nenner herauszufinden.
Daher muss das Ziel der Farbgestaltung sein, die Farbnuancen individuell und funktional

richtig auszusuchen und ausgewogenen Harmonien zu schaffen (Kippers, 1978, S. 213f).

Farben sind visualisierte Geflhle, sie haben Signalwirkung, Symbolbedeutung und sind
stimmungsbildend. Sie pragen das menschliche Denken und Fihlen und sind somit auf
indirektem Wege auch handlungsbeeinflussend (Sawetz, 2007, S. 310). Daher werden
Farben im Marketing genutzt, um Produkte zu beschreiben, Marken zu identifizieren oder

Emotionen hervorzurufen (Armstrong, 2010, S. 211).

In diesem Kontext ist das folgende Zitat leicht nachzuvollziehen:

,Die rein emotionale Farbwahl hat spétestens dort aufzuhdren, wo die zweckfreie Kungt
aufhort. Uberall wo mit der Farbgestaltung Zwecke verfolgt werden und wo die
ausgewdhlten Farben dauernd auf andere Menschen einwirken ~ auf” Menschen, die sich

dieser Wirkung nicht entziehen konnen -, sind objektive Mal3stabe anzulegen® (Kippers,

1978, . 2121).

Auch wenn diese allgemeinglltige Aussage vor der Zeit des professionellen Webdesigns
getétigt wurde, kann sie dennoch darauf Ubertragen werden. Durch die Farbgebung
kdnnen — wie auch auBerhalb des Internets — sowohl positive, als auch negative
Emotionen beim Betrachter hervorgerufen und ein Beitrag zur persuasiven

Kommunikation geleistet werden.

Die Farbwirkung wird in die psychologische, die symbolische und die kulturelle
Farbwirkung unterschieden (Bartel, 2003, S. 41).""7

"7 Die psychologische Wirkung wird durch automatische, unterbewusste Reaktionen ausgelést, die durch
das Verinnerlichen von oft gemachten Erfahrungen entstehen. Die symbolische Wirkung entsteht, wenn
Farben bestimmte Begriffe zugeschrieben werden. Sie ist in den seit Jahrhunderten uberlieferten
Erfahrungen durch Verallgemeinerung und Abstraktion der psychologischen Farbwirkung begriindet. Die
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»2U beachten ist jedoch auch, dass sich der Farbgeschmack verandert, wie aug den

einzelnen Mode- und Kulturepochen ersichtlich iet“(Bartel, 2003, . 41).

Um eine wissenschaftliche Betrachtung der Farbwirkung zu ermdéglichen, sind mehrere

Besonderheiten zu beachten:

Mit Bezug auf Farben ist nicht Buntheit das ausschlaggebende Merkmal, sondern der
Kontrasteffekt. Das bedeutet, dass in einer farbenfrohen Umgebung eher mit einem
schwarzweiBen Gegenstand Aufmerksamkeit erzeugen werden kann, als mit einem
ebenfalls farbigen. Farben steigern Aufmerksamkeit somit durch die Férderung von
Kontrasten. Diese werden innerhalb einer Vorlage durch Buntheit verringert werden,
weswegen eine deutliche Gestaltwahrnehmung unwahrscheinlicher wird (Sawetz, 2007, S.

243).1®

Es spielen also nicht nur einzelne Farben, sondern auch die Kombination aus diesen eine
Rolle. Farbwirkungen kommen durch das Zusammenspiel von Farbtonen und
Farbabstanden zustande, weil sich das Aussehen der Farbnuancen durch den Einfluss der

Umweltfarben verédndert (Kippers, 1978, S. 213f).1"?

kulturelle Wirkung integriert, dass sich die Farbsymbolik in den unterschiedlichen Kulturkreisen im Laufe
der Zeit durch naturgegebene Umstdnde, aber auch durch selbstbestimmte Lebensweisen und
geschichtliche Entwicklungen ausgepragt hat. In der Sprache leben z.B. unterschiedliche Traditionen
weiter. Irrationale Wirkungen von Farben verweisen oft auf traditionelle Dinge, wie alte Verfahren der
Farbgewinnung in der Farberei (Bartel, 2003, S. 42). Doch auch dann, wenn das Empfinden und Bewerten
der einzelnen Farben von Kultur zu Kultur Unterschiede aufweist, beruht ein groBer Teil auf dem
genetischen Erbe und damit auf kollektiven Urvorstellungen (Sawetz, 2007, S. 310).
"8 So werden Farbwirkungen durch den Kontext bestimmt, weswegen der Zusammenhang in dem die Farbe
wahrgenommen wird, nicht auBBer Acht gelassen werden darf. Das geht daraus hervor, dass die gleiche
Farbe in unterschiedlichen Umgebungen verschiedene Assoziationen hervorruft und sogar
widersprichliche Wirkungen erzielen kann. Eine Farbe wird in der Natur z.B. ganz anders wahrgenommen
als in einem multimedialen Kontext. (Bartel, 2003, S. 41). Demnach sind Farberlebnisse immer nur relativ zu
ihrem Umfeld zu sehen.

"9 Unterschieden wird dabei in:

*  Farbe-an-sich-Kontrast, wobei jede bunte, ungetribte Farbe mit einer anderen reinbunten Farbe
zu einer starken Intensitdt und Leuchtkraft verbunden werden kann,

*  Hell-dunkel Kontrast, welcher die Abstufung der Farben nach hell (wei3) und dunkel (schwarz) in
den vielfaltigen Aufhellungen und Nuancierungen meint,
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Neben den oben beschrieben Farbwirkungen ist zusatzlich auf die Lesbarkeit am

Bildschirm zu achten. Eine gute Lesbarkeit wird durch einen mdéglichst hohen Kontrast

ermoglicht.'®

Aus ca. 2600 Jahren, in denen sich Menschen bewusst mit Farben befassen, sind mehr als

60 verschiedene Farbordnungen und Farbmodelle Uberliefert (Welsch & Liebmann, 2012,

S. 115).

Alle Modelle haben gemeinsam, dass immer von Grundfarben ausgegangen wird, die

durch subtraktive oder additive Mischung zu anderen Farben gemischt werden,

21 wobei

fur die

e Kalt-Warm-Kontrast, welcher darauf beruht, dass einige Farben als warm (gelb, rot) und andere als
kalt (blau, griin) empfunden werden,

*  Komplementérkontrast, welcher den Kontrast von zwei Farben, die sich im Farbkreis gegeniber
liegen, beschreibt,

*  Simultan-Kontrast, der die gegenseitige Beeinflussung zweier angrenzender (Kontrast)-Farben
bezeichnet,

* Qualitatskontrast, welcher den Gegensatz von intensiven, leuchtenden Farben zu stumpfen,
getribten Farben definiert und

¢ Quantitatskontrast, bei dem zwei oder mehr Flachen unterschiedlicher Farben und GréfBen
kontrastieren, differenziert (Dichting, 2003, S. 59-62).

120 Ein zu starker Kontrast macht Lesen jedoch auch anstrengend. Zum Beispiel bei Blichern wird deswegen

12

auf den stérkst moglichen schwarz-weil3-Kontrast verzichtet und ein leicht abgeténtes Papier verwendet.
Im Gegensatz zum Lesen auf Papier, von dem das Licht reflektiert wird, sieht ein Internetnutzer direkt in
die Lichtquelle. Je heller der Bildschirm ist, umso mehr werden die Sehzellen im Auge angeregt, was zu
einer schnellen Ermidung fihrt. Es gilt also, dass die beste Lesbarkeit am Bildschirm von einem hohen,
jedoch nicht von dem hdchstmdglichen Kontrast erreicht wird (Balzert, 2004, S. 148f). Die Verwendung
stark geséttigter Farben fihrt dazu, dass die dargestellten Zeichen oder Objekte als etwas vor oder hinter
dem Bildschirm liegend wahrgenommen werden. Dadurch wird dem menschlichen exaktes Fokussieren
erschwert, was die Lesbarkeit des Textes wiederum erschwert. Dieser Effekt wird als Chromostereopsis
bezeichnet.

Von subtraktiver Farbmischung wird gesprochen, weil mit jeder hinzugemischten Farbe von dem, was zu
sehen ist, entsprechend Licht absorbiert bzw. subtrahiert wird. Das ist unter anderem der Fall, wenn
Farben auf Papier gemischt werden. Wird z.B. auf einem wei3en Blatt Papier ein griner Farbklecks
aufgebracht, wird durch die grine Farbe, im Gegensatz zum weil3en Papier, nicht das gesamte Licht
reflektiert, sondern das blaue und rote Licht absorbiert und lediglich das griine Licht reflektiert. Auf Papier
subtrahiert Grin also Rot und Blau. In weiterer Folge summiert sich auch die Absorption beider Farben,
wenn Farben auf Papier gemischt werden. Das hinter der subtraktiven Farbmischung stehende Farbmodell
wird CMY genannt. Eine bekannte fir Drucker optimierte Variante dieses Modells ist das CMYK Model,
wobei das K fir BlacK steht. Bei der additiven Farbmischung werden durch Hinzufiigen von Licht aus
Schwarz (kein Licht) einzelne Farben und schlieBlich weiBes Licht gemischt. Wenn alle drei Grundfarben
nicht gleichermaBen gemischt werden entstehenden andere Farben oder Farbeindriicke. Rot und Griin
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Farbwahrnehmung an elektronischen Endgerédten, die in Abbildung 8 dargestellte,

additive Farbmischung von Bedeutung ist.

Abbildung 8: Das RGB-Modell
Quelle: Welsch & Liebmann, 2012, S5.129.

LBei der additiven Farbmischung wird aus verschiedenen farbigen Lichtquellen eine
Lichtquelle mit einer helleren gemischten Farbquelle erzeugt* (Malaka, Butz, & Hufmann,

2009, 8.92).

Dieses in Abbildung 8 dargestellte Farbmodell wird entsprechend der relevanten Farben
als RGB-Model bezeichnet. Wenn standardisierte Farbdarstellungen erzeugt werden
sollen, mussen die RGB-Gerate kalibriert werden, da sie ansonsten unterschiedliche
Farben unter den gleichen Bezeichnungen darstellen (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S.

94). 12

ergeben Gelb, Rot und Blau Magenta und Grin und Blau werden zu Cyan. Diese Art der Farbmischung
wird z.B. bei Monitoren oder Projektoren angewendet (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S. 92f).

122 Bei dieser Darstellung des dreidimensionalen Farbraumes des menschlichen Sehens werden die
Spektralfarben (Priméarvalenzen) Rot, Griin und Blau entlang senkrecht stehender Achsen aufgetragen. Der
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Der Begriff Pixel'? bezeichnet die nach einem Raster geordneten Bildpunkte, aus denen

sich digitale Bilder zusammensetzen. Dabei besteht jeder Punkt aus Helligkeits- und

Farbinformationen. Im einfachsten Fall besteht ein Pixel aus einem Bit, welches aussagt,

ob der Punkt schwarz oder weif3 ist. Farbbilder benétigen mehr Speicherkapazitat. Die

Speicherkapazitdt bezeichnet auBerdem die Zahl der mdglichen Farben (Farbtiefe)

(Malaka, Butz, & HuBBmann, 2009, S. 96).

Typische Werte fir die Farbtiefe sind (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S. 96f):

1 Bit = 2 Farben = schwarz/weil3,

e 4 Bit =16 Farben,

* 8 Bit = 256 Graustufen oder 256 Farben,
e 24 Bit=16,7 Mio. Farben , True Color".

Neben der Farbtiefe ist auch die Auflésung des Bildes entscheidend. Das Datenvolumen

eines Bildes hangt von diesen beiden Komponenten ab. Um lange Ladezeiten zu

vermeiden, ist es insbesondere im Internet von Bedeutung, das Datenvolumen so gering

wie mdglich zu komprimieren. (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S. 97).'%
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Wertbereich jeder Achse wird je nach Anwendung als O bis 1, als 0% bis 100% oder als 0 bis 255
festgesetzt.

Auf Bildschirmen der Fernseh- und Computertechnik sind mehrere Hunderttausend ca. 0,2 mm grof3e
Punkte angeordnet, die jeweils phosphoreszierende Molekdile enthalten. Die unterschiedlichen Molekile
strahlen, wenn sie durch Elektronenstrahlen gereizt werden, im Sinne der bereits beschriebenen additiven
Farbmischung entweder rotes, grines oder blaues Licht aus. Die Helligkeit wird dabei durch
unterschiedliche Starke des ausgesendeten Elektronenstrahls geregelt. Das menschliche Auge vermag es
nicht, die winzigen einzelnen Farbpunkte zu erkennen, sondern verbindet die RGB-Triade zu Mischfarben
(Welsch & Liebmann, 2012, S. 1291).

Die géngigsten komprimierten, fir die Betrachtzung am Bidschirm ausreichenden, Formate sind JPEG,
GIF und PNG. Das JPEG-Format eignet sich dabei besonders fir digitale Fotos, da so stark komprimiert
wird, dass eine Webseite auch bei geringer Bandbreite innerhalb weniger Sekunden geladen wird. GIF-
Formate werden vorwiegend bei Rastergrafiken mit wenigen Farben eingesetzt (z.B. Buttons und Icons).
PNG ist zwar ein weniger verbreitetes Format, jedoch moderner und flexibler als GIF. Insbesondere wenn
ein echter Alphakanal notwendig ist, ist die Eignung gegeben (Malaka, Butz, & HuBmann, 2009, S. 112).
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Es gibt eine Palette von 216 Farben, die auf Windows- und Macintosh-Computern gleich
dargestellt werden. Diese Farben werden als websicher bezeichnet. Bei anderen Farben

kommt es aufgrund der Farbtiefe zu abweichender Darstellung (Balzert, 2004, S. 150ff).'?

Bei der Farbwahl einer Webseite kommt darauf an, was mit der Webseite erreicht werden
soll. Dabei ist auf die Bedirfnisse der einzelnen Zielgruppen und eventuell damit
verbundene kulturelle Unterschiede sowie auf die Altersstruktur einzugehen. AuBerdem
spielt der gewiinschte dramaturgische Aufbau und die zu vermittelnde Botschaft eine
Rolle. Ebenfalls ist die Textmenge zu beachten und die durchschnittliche

Aufenthaltsdauer der Besucher (Balzert, 2004, S. 165).

Die Wirkung von Farben ist jedoch nicht unabhangig von der Form zu sehen, weswegen
im nachfolgenden Kapitel 5.2.2 auf die Aspekte der Formwahrnehmung im Internet

eingegangen wird.

125 Enthlt eine Webseite mehr Farben als ein Bildschirm darstellen kann, werden diese Farben mit Hilfe des
Dithering-Verfahrens nachgebildet. Es wird versucht, den Originalfarbton durch dicht beieinander
liegende Pixel ahnlicher Farben zu imitieren. Die Schérfe des Bildes wird dadurch jedoch betrachtlich
reduziert, was dazu fuhrt, dass Details nicht mehr sichtbar sind. Dithering kommt auBerdem vor, wenn die
darzustellenden Farben nicht in der jeweiligen Palette enthalten sind (Balzert, 2004, S. 152). Die meisten
neuen Monitore haben jedoch einen Monitor mit 24-Bit-Farbtiefe, weswegen die Bedeutung der
websicheren Farben fir Webseiten, die in erster Linie an einem Computerbildschirm dargestellt werden,
immer geringer wird. Wenn die Webseite jedoch auch auf mobilen Endgeraten dargestellt werden soll, ist
die Palette der websicheren Farben jedoch nach wie vor zu beachten (Balzert, 2004, S. 1541).
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5.2.2 FORMWAHRNEHMUNG IM INTERNET

Seit der Antike nennt man ein harmonisches Maf3 bzw. eine schéne Proportion von Teilen

Form.1?

Die einzelnen Bruchstiicke der Wahrnehmung werden mithilfe des Gedéachtnisses in einen
Zusammenhang gebracht. Dabei Ubernimmt die Gestaltbildung eine wichtige Aufgabe,
da Elemente, die als zusammengehorig bekannt sind, zu einer Gestalt integriert werden

(Sawetz, 2007, S. 223).

Die aufgenommenen visuellen Reize werden nach den Gestaltgesetzen zu Objekten

zusammengefasst.'?

Urspriinglich war die Gestaltpsychologie eine Theorie darlber, wie Menschen die
physische Welt wahrnehmen. Dabei wurde die Wichtigkeit betont, sich mit der
subjektiven Art und Weise zu befassen, wie sich ein Objekt in den Gedanken des
Individuums darstellt. Wie sich die objektiven, physischen Attribute zusammensetzen, war
hingegen nicht Gegenstand. Gemal der Gestaltpsychologie ist es nicht moglich, alleine
durch die Untersuchung der wahrgenommenen Bausteine ein Verstandnis davon zu
erlangen, wie ein Objekt wahrgenommen wird. Die Gesamtheit ist somit nicht die Summe

ihrer Einzelteile (Aronson, Wilson, & Akert, 2004, S. 16f).'%#

126 Zunachst wurde unter Form ein Qualitdtsmerkmal verstanden, spater bezeichnete der Begriff auch
pragmatisch die duBere Grenze eines Gegenstandes. Auf die Kunst Ubertragen wird unter Form die
Gestaltung des jeweiligen Inhaltes gemeint (Jordan & Jurgen, 2012, S. 119).

127 Diese gehen auf Wertheimer, Kdhler und Koffka zuriick. Diese haben zu Beginn des 20. Jahrhunderts die

Gestaltpsychologie begrindet. Andere psychologische Erkenntnisse zu dieser Thematik liefern die

Elementpsychologie, die Ganzheitspsychologie und die Soziale Wahrnehmung (Sawetz, 2007, S. 179). Von

behavioristischen Theorien abgrenzend befasst sich die Gestaltpsychologie mit der subjektiven

Wahrnehmung und Verarbeitung von Problemsituationen als mégliche Ursache des Verhaltens. Verhalten

wird dabei als zielgerichtet angesehen und ist nicht ausschlieBlich durch &ufere Bedingungen

(Umweltreize) zu erkléren ist, sondern resultiert vielmehr aus einer Interpretationsleistung des Subjekts

(Baumgart, 1998, S. 167).

12 Die Gestaltpsychologie setzt beim Problem des Formsehens an. Es wurde experimentell beobachtet, dass

die Wahrnehmung visueller Strukturen oder undeutlich sichtbarer Formen selbst dann eine Tendenz zu

Symmetrie, Zusammenhang, Vollstdndigkeit und Bedeutungshaftigkeit zeigt, wenn die dargebotenen

Zeichnungen diese Eigenschaften nicht hatten. In der Wahrnehmung scheinen also auch dann spontane

Gestalten aufzutreten, wenn das Bild in Wirklichkeit zusammenhangs- und bedeutungslos ist. Die
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Das Subjekt orientiert sich stattdessen an Ganzheiten (Gestalten), fasst die Vielzahl an
Einzeldaten zusammen und versieht sie mit Bedeutung. Das Ganze wird dabei durch die

kognitive Leistung des wahrnehmenden Organismus bestimmt (Baumgart, 1998, S. 169).

Dabei werden drei Organisationsgesetze der Wahrnehmung unterscheiden: Die
Gliederung in Bereiche, der Bezugsrahmen und die Unterscheidung zwischen Figur und

Grund.

Gliederung in Bereiche: Ein abrupter Wechsel der Farbqualitat (Ton, Sattigung oder
Helligkeit) wird als Grenze zwischen zwei Regionen wahrgenommen (Sawetz, 2007, S. 178).
Grenzen zwischen Flachen unterschiedlicher Helligkeit werden als Konturen bezeichnet.
Bestehende Helligkeitsunterschiede an solchen Grenzen werden durch die neuronale
Struktur der Netzhaut verstérkt. Das Vorhandensein von Konturen im visuellen Feld ist fur
ein normales Funktionieren des visuellen Wahrnehmungsapparates von zentraler

Bedeutung (Kebeck, 1997, S. 341).

Bezugsrahmen: Die Wahrnehmung bzw. Interpretation eines Elementes hangt von dem
jeweiligen Kontext ab. In ihrem nattrlichen Kontext werden Objekte besser und schneller
wahrgenommen, als wenn sie sich in einem willkirlichen oder ihrer Position
widersprechenden Kontext befinden. AuBerdem beeinflusst ein vorgegebener Kontext
die Erkennungsleistung bei einer danach kurzzeitig dargebotenen Abbildung. Dies wird
damit begriindet, dass die vorherige Darbietung des Kontextes offensichtlich zur
Aktivierung eines bestimmten Bezugsrahmens, welcher die Mustererkennung in der
darauffolgenden Phase mal3geblich beeinflusst, fihrt. Das heil3t der Kontext erméglicht

die leichtere Identifikation eines Objektes (Kebeck, 1997, S. 48).

Unterscheidung von Figur und Grund: Bei der Unterscheidung von Figur und Grund ist
zu einem Zeitpunkt immer nur eine Interpretation des Reizmusters moglich. Entweder ist
das Reizmuster somit Figur oder Grund, aber nicht beides zugleich. Bei mehrdeutigen

Reizen, die eine Umkehrung der Figur-Grund-Beziehung erlauben, treten oft

Folgerung daraus ist, dass diese Tendenzen allgemeine Gesetze des Wahrnehmungsprozesses sind
(Gibson, 1973, S. 46f).
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unterschiedliche, aber gleichberechtigte Interpretationen auf (Multistabilitdt). Beide
Losungen simultan zu sehen, ist dabei sehr schwierig bis unmdglich. Indem ein Teil zur
Figur gemacht wird, wird der andere zwangslaufig zum unstrukturierten und formlosen

Hintergrund (Kebeck, 1997, S. 40).

Dies ist in Kippfiguren leicht zu veranschaulichen:

Abbildung 9: Kippfigur
Quelle: Eigene Darstellung nach Radtke, Pisani & Wolters, 2004, S.35.

Figuren werden als etwas Gegenstandsartiges gesehen. Als Grund wird der Hintergrund
von dem sich Figuren abheben bezeichnet (Schmidt & Zurstiege, 2007, S. 26). Im Falle von
Abbildung 9 sind je nachdem was als Figur bzw. Grund wahrgenommen wird zwei sich

entgegen richtende Gesichter oder eine Vase wahrgenommen.”

Die Gestaltgesetze der Wahrnehmungsorganisation sind aufgrund der Tendenz eher zu

beschreiben als zu erklaren, in der Wissenschaft umstritten. Doch auch wenn die sie die

129 Die Figur-Grund-Unterscheidung ist eine der wesentlichsten Leistungen des Wahrnehmungssystems, und
daher Voraussetzung fiir eine sichere und einfache Orientierung. Welche Faktoren die Unterscheidung von
Figur und Grund im Einzelnen bestimmen, kann die bisherige Forschung jedoch nur teilweise
beantworten. Fest steht, dass die Komplexitdt des visuellen Reizes eine untergeordnete Rolle zu spielen
scheint, da auch stark strukturierte oder aus verschiedenen Elementen bestehende Bereiche als
einheitlicher Hintergrund gesehen werden kénnen. Umgekehrt kann ebenso die aus der Figur
interpretierte Form aus einer Vielzahl einzelner Elemente gebildet werden. Hervorzuheben ist, dass bei
der Figur-Grund-Unterscheidung fast immer ein réumlicher Tiefeneindruck beteiligt ist, der dem
Betrachter die jeweilige Form naher erscheinen lasst, als der Hintergrund. Ebenfalls scheinen Figuren eine
groBere Helligkeit aufzuweisen, als objektiv gleich helle Flachen des Hintergrunds und Figuren weisen
gegenlber dem Grund immer eine bestimmte Gestalt auf. Gestalten werden nach den Gestaltgesetzen
gebildet (Kebeck, 1997, S. 39ff).
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menschliche Wahrnehmung nicht erklaren konnen, haben sie bis heute nicht an Brisanz

verloren.

Sie unterstltzen die Analyse von Abbildungen jeglicher Art und tragen deshalb ihren Teil

dazu bei, ob eine Botschaft verstanden wird oder nicht (Berzler, 2009, S. 1991).

Die wichtigsten Gestaltgesetze nach deren Kriterien Objekte zu schlissigen Elementen

zusammengesetzt werden, werden im Anschluss beschrieben:

*  Das Gesetz der Ndhe beschreibt, dass nahe beieinander liegende Elemente als zusammengehérig
empfunden werden. In Abbildung 10 wird dieses Gestaltgesetz durch gerade, gleichartige Striche,
die in unterschiedlichem Abstand zueinander stehen verdeutlicht. Je zwei Striche, die ndher
zusammenstehen, werden als Gruppe empfunden.

Abbildung 10: Gesetz der Ndhe
Quelle: Eigene Darstellung nach Cassells & Green, 1995, S.60.

*  Durch das Gesetz der Ahnlichkeit werden &hnlich aussehende Objekte als Gruppe wahrgenommen.
Abbildung 11 verdeutlicht dieses Gestaltgesetz. Alle Quadrate sind in GréBe und Abstand identisch.
In diesem Beispiel werden die gleichfarbigen Quadrate waagerecht als zusammengehérig
wahrgenommen.

Abbildung 11: Gesetz der Ahnlichkeit
Quelle: Eigene Darstellung nach Cassells & Green, 1995, S.60.
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*  Das Gesetz des glatten Verlaufs zeigt, dass sich dadurch, dass Linien als zusammengehérig
wahrgenommen ein glatter Verlauf ergibt. Dieses Gestaltgesetz ist in Abbildung 12 visualisiert. Die 4
kurzen Linien werden nicht einzeln sondern als durchgehend wahrgenommen. Daraus ergibt sich,
dass sie anscheinend von dem Quadrat verdeckt werden. Dadurch riicken die Linien in den
Hintergrund — das Quadrat in den Vordergrund.

Abbildung 12: Gesetz des glatten Verlaufs

Quelle: Eigene Darstellung.

e Gesetz der Geschlossenheit bzw. der guten Gestalt: Objekte werden als Gberdeckend
wahrgenommen, wenn sich daraus eine geschlossene, klare Form ergibt. Dies ruft eine rdumliche
Wahrnehmung hervor."™® Abbildung 13 verdeutlicht, dass das Quadrat als Form einem Vieleck
gegeniiber als bevorzugte Form wahrgenommen wird. Ahnlich wie bereits zu Abbildung 12
beschrieben, geht das menschliche Gehirn in diesem Fall davon aus, dass das Quadrat im
Hintergrund liegt und von Rechtecken tberdeckt wird.

Abbildung 13: Gesetz der guten Gestalt
Quelle: Eigene Darstellung nach Radtke, Pisani & Wolters, 2004, S.27.

AuBerdem beschreibt die Literatur das Gesetz der Erfahrung, das Gesetz der Innenseite
und das Prinzip der Pragnanz (Radtke, Pisani, & Wolters, 2004, S. 28f), die an dieser Stelle

aufgrund ihrer untergeordneten Bedeutung nicht weiter beschrieben werden.

130 So werden z.B. von Hand gezeichnete geometrische Figuren, die starke UnregelmaBigkeiten aufweisen
doch richtig wahrgenommen, obwohl sie die jeweilige Form kennzeichnende Regel- oder
GesetzmaBigkeiten nur unvollstandig oder nicht aufweisen. Die Merkmale der Figurbildung und das
Pragnanzprinzip lassen erkennen, dass wahrgenommeine Figuren, die Vorlage nicht notwendigerweise
ganz enthalten missen. Vielmehr sind sie Ergebnisse eines aktiven, aber von der Vorlage mitgesteuerten
Verarbeitungsprozesses (Kebeck, 1997, S. 42f).
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Nachdem die Reize anhand der Gestaltgesetze zu Objekten zusammengesetzt wurden,
werden sie in einem zweiten Schritt durch die sogenannte Mustererkennung identifiziert.
Dabei lassen sich Schablonenabgleich, Merkmalsanalyse und Theorie der komponentialen

Erkennung als Erkléarungsversuch anfihren.™'

Fir die Gestaltung persuasiver Kommunikation im Allgemeinen ergibt sich daraus die

Forderung nach (Sawetz, 2007, S. 148):

* Einfachheit, im Sinne von RegelmaBigkeit, Geschlossenheit und Symmetrie,

* Einheitlichkeit, durch farblich und graphisch geringe Strukturierung und

* Kontraste, durch flachig aufgetragene Farben, die sich deutlich voneinander

abheben.

Den geometrischen Grundformen Kreis, Dreieck, Quadrat, Raute und Rechteck sind fiur
die visuelle Gestaltung eine Ubergeordnete Bedeutung beizumessen. Um herauszufinden,
aufgrund welcher Bedingungen ein geometrisches Objekt als ansprechend
wahrgenommen bzw. einer anderen Form vorgezogen wird, wurden bereits mehrere
Studien durchgefihrt (Berzler, 2009, S. 194f). AuBerdem stehen GréBe und

Aufmerksamkeit im Zusammenhang. Je gréBer etwas ist, desto mehr Aufmerksamkeit

erregt es. Es besteht jedoch keine 1:1 Beziehung (Sawetz, 2007, S. 243).

Beim Design von Webseiten gewinnen Formen mit Bezug auf das Layout einer Webseite
an Relevanz. Wie bei der optischen Aufbereitung von Printmedien sind auch hier
Rastersysteme oder Flhrungsmittel ein wichtiges Hilfsmittel, um eine konsistente
Gestaltung zu realisieren. Bei der Betrachtung von Inhalten am Bildschirm féllt z.B. sehr
schnell stérend auf, wenn sich Elemente der Webseite beim Durchklicken verschieben,

weil sie im Layout der einzelnen Seiten nicht auf gleicher Hohe positioniert sind.

3! Nach dem Schablonenabgleich wird das Netzhautbild mit einer Schablone im Gehirn verglichen.
Problematisch ist bei dieser Theorie jedoch, dass Abweichen von der Norm nicht erkannt werden durften.
Bei der Merkmalsanalyse wird das Objekt anhand von Kombinationen bestimmter, typischer Merkmale
identifiziert. Die Theorie der komponentialen Erkennung ist eine Weiterentwicklung der
Merkmalsanalyse. Objekte werden nach ihr in einfache Formen zerlegt. Merkmale und Kombinationen der
Teilformen ermdglichen eine Interpretation des gesamten Objekts. Bei nicht eindeutigen Merkmalen
werden Kontextinformationen einbezogen (Sarodnick & Brau, 2006, S. 48).
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Die Erkenntnisse der Gestaltgesetze, Pragnanztendenz und Figur-Grund-Unterscheidung
helfen der Gestaltpsychologie dabei, die einzelnen Elemente eindeutig zu strukturieren.
Im Navigationsdesign ist eine konsistente Anordnung unumganglich, da diese der
zentralen Orientierung dienen und dem Nutzer Sicherheit vermitteln (Hammer, 2008, S.

375ff).1%2

Die Gestaltgesetze werden im weiteren Verlauf der vorliegenden Magisterarbeit als Basis

verstanden, aufgrund derer sich Besucher auf einer Webseite orientieren.

Neben der visuellen Gestaltung einer Webseite ist aufBerdem die Rhetorik der
dargestellten Information eine Quelle fur die Glaubwirdigkeitsbeurteilung einer
Webseite. Daher werden die rhetorischen Besonderheiten im Internet im Kapitel 5.2.3
ndher beschrieben. Dazu wird zunadchst auf die allgemeine Bedeutung der Rhetorik

eingegangen, um weiter auf die diesbezliglichen Besonderheiten im Internet einzugehen.

%2 Fine Webseite gliedert sich Ublicherweise in Kopfbereich (header), Inhalt (content) und bei manchen
Webseiten FuBbereich (footer). Der Kopfbereich enthélt fir gewdhnlich das Unternehmenslogo, einen
Slogan und/oder ein Bild. Der eigentliche Inhaltsbereich kann feiner untergliedert sein und kann z.B. einen
Navigationspfad, einen Headline-Bereich oder einen Text- sowie Bildbereich enthalten. Der géngige Platz
der Navigation ist linksseitig. Die Navigation kann jedoch grundsétzlich auch horizontal am oberen oder
unteren Seitenrand angeordnet werden. In sehr seltenen Fallen ist die Anordnung der Navigation auch
rechtsseitig zu finden. Webseiten sind in der vertikalen Ausrichtung nicht wirklich festzulegen, da das
Seitenformat Ublicherweise scrollbar ist.
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5.2.3 RHETORIK IM INTERNET

Uber die Sprache ist der Mensch in der Lage, sich andere Sinnzusammenhinge zu
vergegenwartigen. Einschrankungen der Welt, die den Einzelnen gerade umgibt, werden
aufgehoben. Es kann mehr beschrieben und benannt werden, als das, was konkret in der
Umgebung ist. Sprache wird auBerdem genutzt, um abstrakte Vorstellungen und
alternative Méglichkeiten zu kommunizieren und macht somit einen grof3en Teil der
menschlichen Zivilisation aus (Hayes, 1995, S. 34). Wie etwas zum Ausdruck gebracht wird,
wissenschaftlich zu beschreiben, fallt unter den Bereich der Rhetorik. Prazise wird unter
dem Begriff die systematische Beredsamkeit und die Lehre von der kunstmafBig gelibten

Rede verstanden (Sawetz, 2007, S. 180)."33

Seit den 1960er Jahren wurden Bemihungen verstarkt, die Rhetorik wissenschaftlich zu
rekonstruieren und weiterzuentwickeln, um die Koharenz der Gegenstande des kulturellen
und sozialen Lebens zu erhalten. AuBerdem hat man festgestellt, dass mit Hilfe der
Uberlieferten Techniken und Methoden oft praxisnédhere und weiterfihrende Ergebnisse
erzielt werden kénnen, als mit formallinguistischen,  strukturalistischen  und

sozialwissenschaftlichen Paradigmen.'

133 Die Historie der Rhetorik beginnt mit den Werken der attischen Tragiker in Griechenland und wurde
besonders von der Sophistik weiterentwickelt. Unter Sophistik versteht man jene intellektuelle Bewegung,
die den Menschen als Maf3 der Dinge ansah, den Relativismus aller Werte predigte, an die Lehrbarkeit des
Wissens glaubte und das Recht des Starkeren verkiindete. Sie verstanden unter Rhetorik die systematische
Erfassung der Kunst des Uberredens, mit dem Interesse an materiellem Gewinn und Einfluss an Macht
(Sawetz, 2007, S. 184). Die Konturen der damals klar abgegrenzten Wissenschaft verschwimmen Uber die
Jahrhunderte, so dass sie im 19. Jahrhundert ein hdchst unlbersichtliches Bild bietet. Dieser Eindruck
verstarkt sich im 20. Jahrhundert. Rhetorik ist zwar durch politische Reden, Propaganda, Werbung und
neue Medien allgegenwértig, jedoch als Teil der Wissenschaft verschollen. Traditionelle Bereiche der
rhetorischen Theorie wurden oft von anderen Wissenschaften Ubernommen und dabei oft in isolierte
Einzelfelder zerstiickelt. So wurde z.B. die gesellschaftliche Beredsamkeit Gegenstand der Soziologie, der
Psychologie sowie der Medien- und Kommunikationswissenschaft.

3% In dieser noch andauernden Phase der Rhetorik sind die Schwierigkeiten enorm. Sie reichen von der

mangelnden institutionellen Verankerung des Faches an Universitdten und Hochschulen Uber die

unzureichende Pradsenz im Unterricht bis zur Isolation der einzelnen Wissenschaftler. AuBerdem ist der

Stand der Grundlagenforschung oftmals nicht Gber das Archivieren des umfangreichen und verstreuten

historischen Materials hinaus, weswegen man sich mit veralteten Lexika, Geschichtsdarstellungen und

Lehrblchern begniigt werden muss (Sawetz, 2007, S. 188f). Bei quasi-experimentalen Analysen zu

persuasiver Werbung wurde festgestellt, dass Printanzeigen durch eine relevante und kurze Einleitung

besser erinnert werden. Des weiteren wurde nachgewiesen, dass Printanzeigen, die Uber mehr als 50

Worter verfligen, durch die Wiederholung der Hauptbotschaft am Ende der Anzeige, besser erinnert
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Mit Bezug auf die Rhetorik im Zusammenhang mit der technischen Entwicklung der
Kommunikationsmittel ging diese mit einer Verédnderung der Sprachform einher. Ein zwar
hdufiger, aber ernster Fehler ist es dabei, grundsatzlich die Technologie kausal als
Verursacher dieser menschlichen, sozialen und kulturellen Veranderung zu behandeln.
Viele Veranderungen der Kommunikation vermitteln lediglich den trligerischen Eindruck,
dass sie aus technologischem Fortschritt resultiert sind. Technologie ist jedoch als
praktisch angewandtes Wissen zu verstehen. Es sind dabei die sozialen Bedingungen,

welche die Art der Anwendung bestimmen (Kress, 1998, S. 53f). 1%

Im Zusammenhang mit dem Leseverhalten im Internet halt sich die wenig hilfreiche
Diskussion, ob sich die Lesemodalitat im Vergleich zum Ublichen Leseverhalten gedndert
hat, oder ob die Ublichen Fahigkeiten und Strategien auf ein anderes Medium Ubertragen
werden. Lesen ist eine Praktik, die als solche in der jeweiligen Beziehung zum Kontext und
den sozialen Beziehungen steht. An einem Computerbildschirm zu lesen hat eine andere
Pragmatik, als in einem Buch zu lesen. Unter anderem unterscheiden sich die
Lesegeschwindigkeit, der Zeitpunkt der Pausen, die Lange der Konzentrationsfdhigkeit,
wie oft zu bereits gelesenen Inhalten zurickgekehrt wird oder wie oft diese nochmals
gelesen werden, deutlich voneinander. Diese Unterschiede haben Auswirkungen auf das
Verstandnis, die Interpretation und das Behalten der gelesenen Inhalte (Burbules, 1998, S.

102).1%

werden und persuasiver wirken. Informative Untertitel fihren dabei auBerdem zu einer besseren
Wiedererkennung. Laborexperimente zeigen auBerdem, dass die optimale Zeilenlédnge fir Printanzeigen
bei 50 Zeichen und bei 55 Zeichen fir Bildschirmanwendungen liegt. Die Nutzung von Kolumnen fihrt
ebenfalls zu einer besseren Abrufbarkeit (Armstrong, 2010, S. 250-254).
135 Sprachliche Veradnderungen, die z.B. mit Bezug auf den Email-Verkehr wahrzunehmen sind, werden auf
unterschiedliche Weise interpretiert. Wird die Technologie fir der Verédnderungen verantwortlich
gemacht, liegt die Annahme nahe, dass diese Form der Kommunikation so einfach, schnell, aber auch
demokratisch ist, dass sie eine informelle Ausdrucksweise beginstigt. Wird die Gesellschaft in den
Vordergrund gestellt, l&sst sich schlussfolgern, dass durch die Kommunikation per Mail neue soziale
Beziehungen geschaffen werden. Eine gefihlte Intimitdt und Nahe ermdglichen, genau wie in der
Kommunikation von Angesicht zu Angesicht, die informelle Anwendung der Sprache (Kress, 1998, S. 54).
13¢ Webseiten werden in den seltensten Fallen Wort fiir Wort gelesen. Internetnutzer scannen Webseiten und
schlieBen Zusammenhange aus einzelnen Wértern und Sétzen. Studien haben ergeben, dass 79% der
Internetnutzer Webseiten nach diesem System scannen. 16% lesen dahingegen Wort fir Wort (Nielson,
1999). Um die Effekte des Inhaltes zu messen, hat Nielson 1999 Testnutzern finf verschiedene Versionen

136



Eine wirkliche Besonderheit des Lesens im Internet ist die Existenz von Links, als
assoziative Beziehungen, die Zugénge zu Informationen verandern, erneuern, verbessern

oder beschranken (Burbules, 1998, S. 102f).'¥

Wie Inhalte im Web zu gestalten sind, wird unter dem Begriff content design
zusammengefasst. Damit Texte angemessen sind, mussen sie auf die Besucher der
Webseite abgestimmt sein. Dabei sind stilistische Mittel wie Kirze, Deutlichkeit und

Klarheit ausschlaggebend (Gesche & Scheuermann, 2008, S. 248f).

Texte konnen im Internet als Blocksatz, zentriert, rechtsbiindig oder linksblindig
ausgerichtet werden. Optische Strukturen kdénnen durch Kerning bei Uberschriften,
Absatzbildung mit Leerzeichen, Einzug, Schmuckbuchstaben und Wechsel der
Hintergrundfarbe geschaffen werden. Durch eine gréBere, fette, kursive oder farbige

Schrift sowie durch einen farbigen Hintergrund kénnen Inhalte hervorgehoben werden.®

Um im Internet die gewdinschte Information zu finden, stellen Suchmaschinen ein
geldufiges Mittel da. Die Befolgung rhetorischer Regeln erméglicht es, eine Webseite
nach bestimmten Schlagwortern in der Liste der moglichen Ergebnisse weitervorzureihen
(Ranking). Es ist zwar widerlegt, dass immer das erste Ergebnis einer Suchmaschine als

bestes bewertet wird, dennoch ist ein Zusammenhang zwischen der Reihenfolge der

ein und derselben Webseite gezeigt. Die Informationen und die Navigation waren immer gleich, lediglich
der Wortlaut war unterschiedlich. In je einer Version wurde der Wortlaut an die Werbesprache angepasst,
Informationen prégnant formuliert, das Layout scannbar gestaltet oder die Sprache objektiv formuliert. In
der flnften Version wurde eine kombinierte Version aus prdgnantem, scannbaren und objektivem Inhalt
erstellt. Bei der prégnanten Version des Inhaltes wurde gezeigt, dass sich die Usability um 58 % erh&ht hat.
Die scannbare Version der Webseite konnte die Usability um 47% erhdhen. Die Kombination der Inhalte
ergab eine Erhdhung der messbaren Usability um 124%.
¥ Durch das aktivieren von Links wird es méglich, mehrere Textteile zu einem dissipativ-sequentiellen Text
zusammenzufiigen. Es gibt metasprachliche Links, die eine Funktion bezeichnen (z.B. vorwarts),
grundsétzlich wird diese Funktion jedoch von jedem Link erfillt. Ohne sich dieser Tatsache bewusst sein
zu mussen, lineasieren die Benutzer einer Webseite unentwegt Inhalte. Probleme stellen sich dabei erst,
wenn sie wahrgenommen werden (Todesco, 2005, S. 96).
138 Bei der Darstellung von Text im Internet wird vor allem die linksbiindige Darstellung empfohlen, da die
Lesbarkeit am besten ist. Bei im Block ausgerichteten Texten erschweren die unter Umstadnden
unverhéltnismaBig grofen Abstdnde zwischen den Wortern die Lesbarkeit. Zentrierte und rechtsbindige
Texte flattern beide bzw. der linke Rand, weswegen der Webseitenbesucher Schwierigkeiten hat den
Zeilenanfang zu fokussieren (Balzert, 2004, S. 183f).
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Ergebnisse und der Auswahl der Webseiten nachgewiesen. Auf Deutsch wird die
Anpassung der Inhalte an die Struktur von Suchmaschinen als Suchmaschinenoptimierung

bezeichnet. Der englische Begriff dafiir lautet Search Engine Optimization (SEO).™

Kurz zusammengefasst ist festzuhalten, dass die Rhetorik einer Webseite fir
Internetnutzer und Suchmaschinen, fir die Bewertung und Verbreitung der Inhalte von
groBer Bedeutung ist. Eine Webseite wird aus Sicht der Suchmaschinen im Regelfall als
gut befunden werden, wenn sie oft besucht wurde. Fir Betreiber jeglicher Webseiten gilt
es, den Spagat zwischen einer nutzerorientierten und einer suchmaschinenoptimierten
Webseite zu bestehen. Eine sinnlose Aneinanderreihung von Schlisselworten ist somit
zwar sinnvoll fir die Sichtbarkeit der Webseite in einer Suchmaschine, wird jedoch keine

groBBe Begeisterung bei den Besuchern einer Webseite ausldsen.

Softwarebasierter Suchmaschinenoptimierung ist zwar sehr wohl eine Bedeutung bei der
inhaltlichen Gestaltung einer Webseite beizumessen, der Faktor Mensch sollte jedoch an

erster Stelle beim rhetorischen Aufbau einer Webseite stehen.

Nach Einzelbetrachtung von Farbe, Form und Rhetorik werden im Kapitel 5.2.4 die

Zusammenhange dieser drei Schlisselelemente einer Webseite diskutiert.

' Die derzeit erfolgreichste Suchmaschine google verdffentlicht online selbst eine Einfiihrung, welche die
inhaltlichen und informatischen Regeln zur Suchmaschinenoptimierung erlautert (Google).
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5.2.4 ZUSAMMENHANGE VON FARBE, FORM UND RHETORIK

Design und Rhetorik stehen im engen Zusammenhang, da jeder Designer wahrend seiner
alltdglichen Entwurfsarbeit unausweichlich mit rhetorischen Phanomenen konfrontiert

wird. %0

Kommunikation ist als zentrales Element des Grafikdesigns zu bewerten. Daher werden
Konzepte der klassischen Rhetorik mit vielversprechenden Ergebnissen angewendet.
Aber auch zahlreiche geschichtswissenschaftliche, soziologische, &sthetische und
kulturwissenschaftliche Studien dringen in den rhetorischen Bereich des Design ein (Joost

& Scheuermann, 2008, S. 49).

Kommunikation wird gemeinhin ale die Art und Weise verstanden, in der ein Sprecher
Arqumente entwickelt und diese in angemessenen Worten und BGegten vorbringt, um ein

Bublikum zu aberzeugen (Joost & Scheuermann, 2008, S. 51).

Dem Publikum werden Grinde geliefert, eine neue Haltung anzunehmen oder auf eine
neue Weise zu handeln. In diesem Sinne kann Rhetorik als die Kunst verstanden werden,
die Gesellschaft zu gestalten, den Weg von Individuen und Gemeinschaften zu
beeinflussen und neue Handlungsmuster zu begrinden (Joost & Scheuermann, 2008, S.

51).

Parallel zu dem Aufstieg der Technologie im zwanzigsten Jahrhundert entdeckte man,

dass ebenso von Menschenhand geschaffene Dinge die bemerkenswerte Macht besitzen

%0 Dennoch gehért die Rhetorik in den Designwissenschaften zu den kaum erforschten Gebieten (Joost &
Scheuermann, 2008, S. 27). Der Designer ist unter anderem als Spezialist fur visuelle Distinktionen, wie z.B.
Farbe, Kontraste oder Formen sowie alltagskulturelle Semantik. Er beeinflusst die Geflhle, Stimmungen
und Einstellungen der Benutzer durch den Einsatz verschiedener formaler und semantischer Kategorien.
Visuelle Mittel werden als Botschaft eingesetzt. Dabei ist die Praxis erheblich weiter fortgeschritten als die
dazugehdrige Theorie. Eine Begrindung ist darin zu suchen, dass die in der sprachlichen Doméne
verankerte rhetorische Analyse, z.B. massenmedialer Phdnomene, am Kern der Sache verbeigeht, wenn
visuelle Komponenten als nebenherlaufend behandelt werden (Joost & Scheuermann, 2008, S. 28).
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etwas Ahnliches zu vollbringen. Designschaffende konfrontieren potentielle Anwender mit
einem neuen Produkt und nehmen somit direkten Einfluss auf die Handlungen von

Individuen und Gemeinschaften (Joost & Scheuermann, 2008, S. 511).1

Die Fahigkeiten des Publikums, den komplexen und teilweise technischen
Gedankengédngen zu folgen, sind begrenzt, weswegen Designer sich einer Vielzahl von
technischen Methoden bedienen konnen, um dieses Denken nicht direkt, sondern

suggestiv zu vermitteln (Joost & Scheuermann, 2008, S. 59).

Ein Design, das auf rhetorischen Ansétzen basiert, liefert einen konzeptuellen Rahmen der
Entscheidungsfindung, der theoretisch begriindet, pragmatisch und bewahrt ist. Er
enthalt jedoch auch immer einen Aspekt des MutmaBens, wenn es um spezifische
Situationen geht. In diesen Fallen bietet sich zum Beispiel das direkte Einholen von
Anwender-Feedback an. Durch Feedback in Form von Tests, Fokus-Gruppen, Interviews,
Protokollen und anderen Methoden konnen Designer wertvolle Informationen zur

Optimierung eines Designproduktes sammeln (Joost & Scheuermann, 2008, S. 94).

Wenn Farb- und Formausdruck sich gegenseitig ergénzen spricht man von

Synchronisation.'*

Die klassische Rhetorik wird zwar in erster Linie mit der gesprochenen Sprache in
Verbindung gebracht, jedoch wurden visuelle Elemente auch schon in der antiken Lehre
bericksichtigt. Gemeint war schon allein, die Zuhdrerschaft durch das Erscheinungsbild
des Redners geneigt zu stimmen und im Verlauf der Rede das Gesagte durch

entsprechende Gestik und Mimik zu pointieren (Gottert, 1998, S. 72f).

"1 Design kann als die Kunst der Kommunikation auf zwei Ebenen bezeichnet werden. Design versucht nicht
nur ein Zielpublikum davon zu Uberzeugen, dass ein bestimmtes Designprodukt nitzlich ist, sondern es
sind ebenso die Annahmen, Ansichten und Wertvorstellungen des Designers in Bezug auf das
Alltagsleben oder die angemessene Rolle der Technologie von Bedeutung (Joost & Scheuermann, 2008,
S. 58).

2 Rhetorik liefert Anhaltspunkte fir effektives Design. Sie fordert Designer auf, sich auf unterschiedliche

Weise an ihrem Publikum zu orientieren. Designer sollten ihr Publikum respektieren und erkennen, so dass

die Anwender bei der Interpretation von Gestaltung und Formsprache eine aktive Bedeutung haben

(Joost & Scheuermann, 2008, S. 971).
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Schriftart und Schriftfarbe und verandern die Wirkung einer Aussage

Schriftart und Schriftfarbe verandern die

Wirkung einer Aussage.
Abbildung 14: Zusammenhang Farbe, Form und Rhetorik

Quelle: Eigene Darstellung.

Obwohl Schrift als eine der wichtigsten Errungenschaften in der Kommunikation der
letzten Jahrtausende zu bezeichnen ist, hat alles im Wort festgehaltene, wie in Abbildung
14 verdeutlicht, auch einen visuellen Eindruck. Layout, Schriftarten und Absatze
bestimmen den visuellen Eindruck einer Botschaft. Der Fakt, dass bestimmte Formen der
schriftlichen Kommunikation immer denselben Regeln folgen, Iasst das Layout durch seine
Natdrlichkeit unsichtbar werden. Gleichzeitig gewinnen diese Regeln des jeweiligen
Formats durch die empfundene Naturlichkeit an kommunikativer Bedeutung fir den

Adressaten (Kress, 1998, S. 59).'4

Nach aktuellen Modellen der Wirkungsforschung hat z.B. Flissigkeit und Leichtigkeit der
Verarbeitung Auswirkungen auf die (Bleuel, 2011, S. 273):

* Beurteilung der Gefallensurteile und Praferenzen,

* Zuschreibung (Attribution) der Eigenschaften des Stimulus und

* positive Beeinflussung der Erinnerung sowie

* die Wirkung in der ersten Phase der Informationsverarbeitung, bei Zeitdruck,
kognitiver Uberlastung oder mangelnder Motivation zur Verarbeitung und

* die erwartungskonforme Verarbeitung.

AuBerdem ist die Lesbarkeit von der Lesart des Mediums abhéngig. Die Fragen nach den

Fahigkeiten des Lesers selbst, den zu lesenden Inhalten und der Art und Weise wie

%3 Erst durch ein geeignetes Design werden Webseiten fiir Benutzer interessant. Benutzerfreundlichkeit und
Asthetik sollten daher in bestmdglichem Verhdltnis stehen und sich gegenseitig verstirken. Eine
ausschlieBlich funktionale, auf Prdsentation von Information ausgelegte Webseite spricht Nutzer nicht
optisch an und wird daher gemieden. Ebenso werden &sthetisch gestaltete Webseiten, die dem Besucher
nicht intuitiv begreifbar sind abgelehnt (Balzert, Klug, & Pambuch, 2009, S. 154).
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gelesen wird, sind ebenfalls in die Uberlegungen im Bezug auf die Schriftwahl zu

integrieren (Radtke, Pisani, & Wolters, 2004, S. 115).

Eine Schrift transportiert also nicht nur Text, sondern auch Bild. Dadurch werden immer
informative und emotionale Botschaften gesendet. In diesem Sinn ist fir die Wahl der
Schrift sowohl der Zweck und das Gegeniber zu berlicksichtigen (Radtke, Pisani, &
Wolters, 2004, S. 171).

Auf eine Webseite Ubertragen bedeutet dies, dass es zwar sehr wohl auf den
dargestellten Inhalt ankommt, jedoch auch visuelle Elemente dabei eine Rolle spielen. So
misst zum Beispiel die Schriftfarbe der Hintergrundfarbe ebenfalls eine Bedeutung bei.
Mit Bezug auf die Form und Rhetorik lasst sich schlussfolgern, dass die Wirkung des
Inhaltes durch die Wahl der Schriftart beeinflusst wird. Daher ist bei einer geradlinigen,
serifenlosen Schriftart von einer differenzierenden Wirkung im Vergleich zu einer
Handschrift auszugehen. Wahrend die erste Schriftart eher professionell, kihl oder steril

wirkt, vermittelt die andere vermehrt Kreativitdt oder Persénlichkeit."*

144 Buchstabentypen und Texte sind Zeichen und Zeichengefiige, die der Informationsiibertragung dienen.
Wie diese Information interpretiert werden, hangt von unterschiedlichen Faktoren ab. Vergleichbar mit der
zwischenmenschlichen Kommunikation sind die Sachebene und die Geflhlsebene zu unterscheiden. Ein
und derselbe Satz l3sst je nach der Typografie unterschiedliche Interpretationen zu (Radtke, Pisani, &
Wolters, 2004, S. 113).

Neben dem erdffneten Interpretationsspielraum ist auch die Lesbarkeit einer Schrift von besonderer
Bedeutung. Sie wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst (Radtke, Pisani, & Wolters, 2004, S. 115):

¢ Sosind Buchstaben-, Wort- und Zeilenabstande,
*  Textgliederung in Absatze und Spalten,

e Zeilenldnge und Zeilenfall,

e Wahl der Schrift,

e Schriftmodifikation,

e SchriftgréfBe,

*  Schrifthintergrund und Farbe relevant.
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B EMPIRISCHER TEIL

Wissenschaftliche Praxis ist, wenn alles funktioniert und keiner weil warum.
Christian Luders, Jo Reichertz, 1986.

In der Literatur wird teilweise als unklar beschrieben, ob durch Online-Forschung
Méglichkeiten vergréBert oder eher Standards verwéassert und methodische Prinzipien

aufgeweicht werden (Engel, 2010, S. 31).

Die Omnipotenz des Internets als gesellschaftliches Phanomen lasst dabei die Frage nach
der Notwendigkeit der Untersuchung jedoch trivial erscheinen. Es gilt, die Methoden an
die neuen Gegebenheiten anzupassen. Die kritischen Punkte dirfen jedoch nicht aus den
Augen gelassen werden. Dies gelingt durch Reflexion, Anwendung von Erkenntnissen aus
der wissenschaftlichen Grundlagenforschung sowie einer standigen Verbesserung (Engel,

2010, S. 46f).

Durch das Internet als ein relativ neuer Forschungsgegenstand ist also auch die

Notwendigkeit entstanden, Forschungsmethoden anzupassen (Engel, 2010, S. 32).

Die mediale Schnelllebigkeit ist eine grundsatzliche Gegebenheit des Internets. Fir die
Glaubwirdigkeitsforschung heif3t das, dass Erkenntnisse, die heute aktuell sind, in kurzer
Zeit wieder an Relevanz verlieren. Die bestandige Bereitstellung von Erkenntnissen kann
somit nicht als Ziel der Online-Glaubwirdigkeitsforschung gesehen werden. Die heutige
Forschung kann nur als Vorgeschmack auf die kiinftigen Herausforderungen bezeichnet
werden. Schritt fir Schritt werden aufeinander aufbauende Erkenntnisse zu der Vielzahl an

Uber das Internet gewonnene Daten zu neuen Hypothesen und Verfahren fihren.

Im Kapitel 6 wird das Unternehmen, dessen Webseite fiir die vorliegende Untersuchung
gewahlt wurde, vorgestellt. Kapitel 7 handelt von der Anlage und Methode der

empirischen Untersuchung. Im Kapitel 8 werden die Ergebnisse prasentiert, um diese im
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Kapitel 9 zusammenfassen zu diskutieren. AbschlieBend folgen die Quellenverzeichnisse

(Kapitel 10) sowie der Anhang (Kapitel 11).
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6 MORE PRODUCTION
VERANSTALTUNGSSERVICE GMBH

Eine 2infache Erfolgsregel: Dem Kunden immer mehr geben, als er erwartet.

James Boswell, o0.J.

Die Kooperation mit der Firma more Production bzgl. der vorliegenden Magisterarbeit
hat sich vor allem durch das persdnliche Naheverhaltnis der Autorin ergeben. Seit 2011 ist
die Autorin bei more Production im Rahmen eines Angestelltenverhéltnisses unter
anderem fir sémtliche Marketingaktivitdten des Unternehmens verantwortlich. Daher ist
die Magisterarbeit auch als Basis fir den geplanten Relaunch der Unternehmenswebseite

zu verstehen.

Durch die Einbeziehung der realen Problemstellung von Seiten des Unternehmens
werden neben den wissenschaftlichen Erkenntnissen auch praktische Lésungsvorschlage
angeboten. Im Sinne einer Evaluation zeigt die Untersuchung Starken und Schwéchen der
bestehenden Unternehmenswebseite mit Bezug auf die zielgruppenspezifische
Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit auf, um gezielte KorrekturmaBnahmen umsetzen zu

kénnen (Kimmel, 2004, S. 9).

Um die exemplarisch gewahlte Webseite vorzustellen. erfolgt im Kapitel 6.1 eine
Einordnung in den &sterreichischen Mark und im Kapitel 6.2 eine Beschreibung der

Webseite des Unternehmens.
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6.1 EINORDNUNG IN DEN OSTERREICHISCHEN MARKT

Beratungs- und Dienstleistungsunternehmen haben bereits seit langerem erkannt, dass
das offentliche Vertrauen eine existentielle Voraussetzung fur den Unternehmenserfolg
ist. Vor, wahrend und nach der Leistungserbringung sind Glaubwurdigkeit und Vertrauen
aufgrund von Unsicherheiten und Verhaltensrisiken von zentraler Bedeutung (Herger,

2006, S. 60).

Durch die Integration von Vertrauen in die Unternehmenskommunikation werden zudem
Mechanismen und Praktiken der Koordination in das Blickfeld geriickt, die eine sinnvolle
und notwendige Erganzung zu okonomischen Konstrukten, wie Markt bzw. Preis und
Hierarchie bzw. Anweisungen, darstellen. Die konzeptionelle Herausforderung liegt in der
Vielschichtigkeit, da in Unternehmen sowohl individuelle, kollektive wie korporative

Akteure in Vertrauensbeziehungen zueinander stehen (Méllering & Jorg, 2005, S. 88).'%

more Production ist ein Dienstleistungsunternehmen, das sich auf die Organisation und
Durchflhrung von Veranstaltungen spezialisiert hat. Der Schwerpunkt liegt dabei in der
Konzeption und Umsetzung der technischen Veranstaltungsaspekte. Die Integration von
Ton, Licht, Video, Multimedia und Dekoration fur diverse Veranstaltungen wird je nach
Kunden konzeptionell oder technisch umgesetzt. Referenzen sind zum Beispiel die
mehrmalige Umsetzung der Standard KarrierenGala, die feste Partnerschaft mit der
Wiener Ottakringer Brauerei und der Wiener Aula der Wissenschaften oder diverse

Veranstaltungen des Wirtschaftsbundes.

2013 wurden etwa 300 Gsterreichweite Veranstaltungen teilweise oder komplett von more

Production technisch betreut.

%5 Besonders im mittelstandigen Dienstleistungsbereich ist die Frage nach der Entstehung von Vertrauen
und der Zuschreibung von Glaubwirdigkeit interessant, da die angebotenen Leistungen aufgrund des
Dienstleistungscharakters zum einen vorab weder untersucht, gefihlt noch gehért werden kénnen. Ein
potentieller Kunde erhalt lediglich das Versprechen, dass seine Beschwerden bzw. Probleme behoben
werden (Wals, Klee, & Kilian, 2009, S. 425). Zum anderen kann ein mittelstdndiges Unternehmen nicht auf
einen grundsatzlichen Imagetransport hoffen, wie dies bei z.B. Konzernen der Fall ist. Dies lasst die
Bedeutung der tatsachlich wahrgenommenen Glaubwirdigkeit steigen. Es ist also davon auszugehen,
dass die Webseite demgemdB ein erhdhtes MaB auf die Beurteilung der wahrgenommenen
Unternehmensglaubwirdigkeit zu legen hat.
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Der im Oktober 2007 gegriindete Veranstaltungsservice beschaftigt zur Zeit drei Personen
und arbeitet mit ca. 50 Freelancern zusammen. Das Unternehmen besitzt selbst kein
eigenes zur Vermietung gelangendes technisches Equipment, sondern arbeitet zur
Umsetzung der Kundenwlnsche je nach Bedarf mit diversen vorwiegend dsterreichischen

Lieferanten zusammen.

Der Geschéftsfihrer Philipp Cejnek fasst die Kernkompetenzen des Unternehmens wie

folgt zusammen:

* Zur Verfugungstellung von Know-How,

* Weitervermietung von Veranstaltungstechnik (Ton, Licht, Video & Multimedia),
* Projektmanagement und technische Leitung,

* Konzeptionierung und Kundenberatung.

In erster Linie werden also nicht stoffliche Leistungen, sondern Dienstleistungen

angeboten.

Doch was steht wissenschaftlich hinter diesem geldufigen Begriff? Die
betriebswirtschaftliche Literatur kategorisiert wirtschaftliche Guter grob in Sachgdter,

Rechte und Dienstleistungen.'*

Ein interdisziplindrer Vergleich des Dienstleistungsbegriffes von theoretischen Ansétzen

der 6konomischen Theorie sowie Definitionsansatzen der Soziologie, Psychologie und

1% Unter Sachgiitern werden Konsumgiiter verstanden, die Endkunden fiir ihren persénlichen Gebrauch oder
Verbrauch kaufen. Sie werden am haufigsten anhand von Nutzungsdauer, Nutzungshéaufigkeit und
Kaufgewohnheiten typologisiert (Wals, Klee, & Kilian, 2009, S. 2441). Im Bezug auf Unternehmen gilt in
diesem Zusammenhang der Begriff des Investitionsguts. Unter dem Begriff der Rechte werden z.B.
Lizenzen, Patente und Nutzungsrechte zusammengefasst. Der Begriff der Dienstleistung beinhaltet nicht
greifbare Leistungen eines Unternehmens, die vor der Inanspruchnahme weder ausgestellt noch
untersucht, gefuhlt oder gehért werden kénnen (Wals, Klee, & Kilian, 2009, S. 425). Dienstleistungen waren
nicht immer ein zentrales Problem der Betriebswissenschaft.

.Das Dienen, Helfen und Beraten, die Vermittlung des Geflhls von Aufmerksamkeit und
echter menschlicher Hilfe nimmt die gdngige Okonomik fast gar nicht in ihre Fragestellung
auf” (Lehmann, 1989, S. 3).

In der Zwischenzeit haben Dienstleistungen einen ausgedehnteren wissenschaftlichen
Stellenwert. Sogar der Ruf nach einer eigenen Dienstleistungswissenschaft ist zu horen.
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Rechtwissenschaft zeigt jedoch auf, dass auch bis dato keiner Disziplin eine trennscharfe

Definition des Dienstleistungsbegriffs gelungen ist.

Auch wenn ein wissenschaftlicher Konsens dahingehend festzustellen ist, dass
Dienstleistungen weder zu sehen, zu héren, zu flhlen oder zu schmecken - also nicht
greifbar - sind, ist es widerlegbar, dass es sich um ein ausschlieBliches

Abgrenzungskriterium handelt (Burr & Michael, 2006, S. 30f).

Den greifbaren Sach- bzw. Investitionsgltern stehen im betriebswirtschaftlichen Sinn die
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intangiblen™ (nicht greifbaren) Dienstleistungen als zentraler Produkttyp gegeniber.

Dienstleistungen kénnen konsumativen oder investiven Charakter haben.™®

more Production ist aufgrund seiner Intangibilitdt ein Dienstleistungsunternehmen mit

investivem Charakter.

% Intangibilitdt bezeichnet die nicht Stofflichkeit von Dienstleistungen. Der Kunde erhilt in diesem Sinne
zunéchst nur das Versprechen, dass seine Beschwerden bzw. Probleme behoben werden (Wals, Klee, &
Kilian, 2009, S. 425).

%8 Unter Dienstleistungen mit konsumativen Charakter werden Dienstleistungen verstanden, welche sich an

private Haushalte richten. Investiver Charakter bezeichnet dahingegen Dienstleistungen, die von
Organisationen in Anspruch genommen werden (Wals, Klee, & Kilian, 2009, S. 246).

150



Um das exemplarisch gewahlte Unternehmen spezifischer in den heterogenen Bereich

der Dienstleistungen einzuordnen, eignet sich die Dienstleistungstypologie von Weis:'¥

Tabelle 7: Dienstleistungstypologie

Quelle: Eigene Darstellung nach Weis, 1998, S. 43.

Aus Tabelle 7 ergeben sich vier Dienstleistungsgruppen (Weis, 1998, S. 43):

A1 Der Anbieter leistet als Person die Dienstleistung an der Person des Nachfragers.

A2 Der Anbieter leistet die Dienstleistung mit seinen Objekten an der Person des

Nachfragers.

B1 Der Anbieter leistet die Dienstleistung als Person am Objekt des Nachfragers.

B2 Der Anbieter leistet die Dienstleistung mit seinen Objekten am Objekt des

Nachfragers.

¥ Die Systematisierung fasst Teilgruppen mit einer gréBeren Homogenitit zusammen. Weis (1998, S. 42f)
differenziert Dienstleistungen nach den Kriterien Haupteinsatzfaktor und Art des externen Faktors. Durch
diese zwei Kriterien wird vermieden, sich in den Marketingproblemen spezieller Dienstleistungsgruppen
zu verlieren.
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Wie bereits erwahnt, stellt der Veranstaltungsservice more Production anderen
Unternehmen die technische Ausstattung, das notwendige Personal und Know-How fir
die Planung und Realisierung der technischen Aspekte von Veranstaltungen zur

Verfligung.

Der Kunde bewertet die gebotene Dienstleistung infolgedessen an der Umsetzung der
Veranstaltung. Daher stellt more Production nach Tabelle 7 eine Mischvariante zwischen
den Dienstleistungsgruppe B1 und B2 dar. Erstere Gruppe ist fir den
Veranstaltungsservice ausschlaggebend, da das Leistungsspektrum auch das fir den
Aufbau, die Inbetriebnahme und den Abbau nétige Personal fur die zur Vermietung
kommende Technik umfasst. Die Gruppe B2 ist auBerdem zutreffend, da der
Dienstleistungsbetrieb seine Leistung mit maschinellen Produktionsfaktoren an einem
Objekt des Nachfragers verrichtet. Die menschliche Tatigkeit beschrankt sich primar auf
die Lenkung und Kontrolle der Objekte sowie auf die Entgegennahme und Ausgabe der
Leistungsobjekte des Nachfragenden. Der eigentliche Leistungserstellungsprozess
zeichnet sich durch eine weitgehende Automatisierung aus. Die Ansprlche der
Nachfrager richten sich in beiden Gruppen am Leistungsergebnis (Weis, 1998, S. 44).
Sowohl in der Angebots- als auch in der Rechnungslegung von more Production werden

de Gruppen B1 und B2 gesondert ausgezeichnet.

Um das exemplarisch gewahlte Unternehmen neben seiner angebotenen Art der
Dienstleistung auch am Osterreichischen Markt einzuordnen, ist es mit &ahnlich
strukturierten Unternehmen zu vergleichen. Dazu werden die frei zuganglichen
Hauptergebnisse der Leistungs- und Strukturstatstik der Statistik Austria aus dem Jahr

2011 herangezogen:

Die angebotene Leistung der more Production bzw. der Veranstaltungsbranche im
Gesamten, wird in den Kategorien der Leistungs- und Strukturstatistik unzureichend
erfasst. Es finden sich drei Kategorien, die in Aspekten flr einen Vergleich hinlanglich

bericksichtigt sind. Es werden folgende Kategorien als Vergleichswert herangezogen:
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* Vermietung von Maschinen/Geraten (N773),™

*  Werbeagenturen (M7311),™
e Architekturbiiros (M7111).7%

Als vierte Moglichkeit waren als Vergleichswert die Daten aus der Kategorie sonstige

freiberufliche Téatigkeiten (M749) denkbar gewesen. Da in dieser Kategorie jedoch

verschiedenste Unternehmen zusammengefasst werden, wurde diese Option nicht

wahrgenommen.

Die von der Statistik Austria erhobenen Daten, die aufgrund der Leistungen und

Tatigkeiten der more Production keinen Vergleich erlauben, werden im Rahmen der

vorliegenden Magisterarbeit vernachlassigt. Weggefallen sind Produktionswert, fir den

Wiederverkauf bestimmte Waren- und Dienstleistungskdufe sowie der Vergleich der

Bruttowertschépfung zu den Faktorkosten.
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Der Vergleich zwischen Unternehmen, die Maschinen und Geréte vermieten, ist sinnhaft, da more
Production die fir die Umsetzung einer Veranstaltung benétigte Technik und die dazugehérende
Dienstleistung vermietet. Gegen den Vergleich spricht, dass sich das verwendete Material nicht im Besitz
des exemplarisch gewahlten Unternehmens befindet, sondern selbst zugemietet wird. Die erhobenen
Daten zum Produktionswert, zu den Waren- und Dienstleistungskdufen, davon zum Wiederverkauf
bestimmte Waren, die Bruttowertschépfung zu den Faktorkosten sowie die Bruttoinvestitionen dieser
Kategorie eignen sich daher nicht als Vergleichswert.

Die Kreativleistung, die Ideenfindung sowie die Problemlésungskompetenz der more Production
entsprechen am ehesten den Praktiken einer Werbeagentur. Diese konzentriert sich jedoch hauptsachlich
auf die Ideenfindung und weniger auf die technische Umsetzung. AuBBerdem werden an Werbeagenturen
weitere Aufgabenbereiche abseits der Veranstaltungstechnik herangetragen.

Der Vergleich mit einem Architekturbiro bietet sich an, da ein Architekt ebenfalls sowohl Kreativleistung
erbringt als sich auch um die Umsetzung dieser bemUht. Ebenfalls so wie more Production verfligt er Gber
das Know-How, besitzt jedoch selbst keine eigenes Material und arbeitet mit diversen anderen
Unternehmen zusammen.
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Um einen Vergleich zu ermdglichen wurden die Daten der Leistungs- und Strukturstatistik

auf je ein Durchschnittsunternehmen heruntergebrochen.’

Tabelle 8: more Production im Vergleich zum &sterreichischen Markt

Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTIK AUSTRIA, Leistungs- und  Strukturstatistik  2011.

Erstellt am: 28.06.2013

Bei der Betrachtung von Tabelle 8 féllt auf, dass die Zahl der angestellten und
selbststandigen Beschéftigten von more Production im Vergleich zu den anderen im
Jahresdurchschnitt im Durschnitt liegen. Beim Personalaufwand haben Werbeagenturen
und Architekturblros ahnliche Werte wie more Production. Bei der Vermietung von

Maschinen und Geraten ist der Personalaufwand deutlich hoher.

153 Die urspriingliche Tabelle lautet wie folgt:

Tabelle 8a: Darstellung der Vergleichsunternehmen

156.364 2.510.868 2.368.324 1.211.321

3.277

8.669 23.286 14.802 529.975 3.239.095 3.183.010 360.059

5.491 15.027 9.618 378.406 1.716.562 1.658.352 396.111

Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTIK AUSTRIA, Leistungs- und Strukturstatistik 2011.
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Werden die Personalaufwendungen fiur die etwa 50 Freelancer zu dem der
Blromitarbeiter, addiert ergibt sich ein Wert von 124.000€. Die vergleichende Darstellung
in Tabelle 8 zeigt, dass die Anzahl der bei more Production beschéftigten Mitarbeiter (3)
mit der Uberwiegenden Zahl der Unternehmen aus der Vergleichskategorie
Ubereinstimmt. Im Jahresdurchschnitt beschaftigt jedes Vergleichsunternehmen 2
Mitarbeiter. Durch die verschiedenen Aufgabenstellungen der Veranstaltungstechnik fallt
die Zahl bei more Production mit durchschnittlich 50 Selbststéndigen, die fir das
Unternehmen tatig sind, deutlich héher aus. Was den Vergleich der Unselbststandigen
angeht, bewegt sich more Production im Durchschnitt. Der Personalaufwand ist im
Vergleich deutlich geringer, auBerdem fallen Erlése und Ertrdge ebenfalls deutlich
reduzierter aus. Anhand des Vergleiches ist more Production als kleines Unternehmen zu
bewerten, das mit der Weitervermietung von beweglichen Sachen einen relativ geringen

BruttobetriebslUberschuss erzielt.

Zusammengefasst gibt dieser Vergleich einen allgemeinen Uberblick (iber die
Osterreichische Unternehmenslandschaft in dieser Branche. Ein direkter Vergleich ist
jedoch aus den bereits weiter oben beschriebenen Grinden nicht sinnhaft. Fir die
Einordnung von more Production im O&sterreichischen Markt erhebt sich durch den
Vergleich der Verdacht, dass more Production im Verhaltnis zu den gangigen Branchen

eine Sonderstellung einnimmt.
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Daher scheint es sinnvoll, das Unternehmen fir sich gestellt zu betrachten. Dazu werden

die Umsatze und die Bilanzgewinne aus den Jahren 2007 — 2013 herangezogen:

Tabelle 9: Umsatze und Bilanzgewinn more Production 2007 bis 2013

43.866 211.572  251.501 449323  548.003 813.527  1.000.000

7.505 40.248 43.025 80.393 113.328 164.558 205.000

17,11 19,02 17,12 17,89 20,68 20,22 20,50

* Schétzung

Quelle: Eigene Darstellung nach KSV1870, Dataweb, Firmenkompass, erstellt am 28.06.2013.

Wie aus Tabelle 9 hervorgeht, hat der Veranstaltungsservice more Production seit seiner
Grindung im Jahr 2007 sowohl den Umsatz als auch den Bilanzgewinn durchgehend
gesteigert. Besonders deutlich ist der Anstieg vom Jahr 2007 auf 2008, in dem sich beide
Kennzahlen anndhernd vervierfacht haben. Abzuleiten ist daraus, dass sich more
Production seit seiner Grindung auf dem O&sterreichischen Markt mit ansteigender

Tendenz immer starker etablierte.

Vor diesem Hintergrund wird im nachfolgenden Kapitel 6.2 néher auf den tatsachlichen

Untersuchungsgegenstand: Die Webseite — www.moreproduction.net eingegangen.
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6.2 DER UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND: DIE
WEBSEITE - WWW.MOREPRODUCTION.NET

Gegenstand der Untersuchung ist die Webseite des Veranstaltungsservice more

Production.™

Atteslander unterteilt Dokumente in systematische und akzidentale Dokumente.'®

Die Webseite eines Dienstleiters stellt das Leistungsspektrum des Unternehmens
subjektiv dar und ist den personlichen akzidentalen Dokumenten zuzuordnen und als

solches zu untersuchen.

Bei der wissenschaftlichen Untersuchung von personlich akzidentalen Dokumenten sind
zwei Problemkreise zu erwahnen. Zum einen stellt sich die Frage nach der Verzerrung und
Verfilschung bei der Ubertragung personlicher Gedanken und Gefiihle durch einen
Informator oder eine Drittperson. Zum anderen wird die Frage nach der
Generalisierbarkeit aufgrund personlicher Dokumente aufgeworfen (Atteslander,

Methoden der empirischen Sozialforschung, 1975, S. 66).

134 Sje ist im Internet unter http://www.moreproduction.net abzurufen. Aufgrund der Wandelbarkeit von
Webseiteninhalten scheint ein festgelegtes Datum, an dem alle Seiten zum Stichtag - 01.01.2015 -
festgehalten werden, sinnvoll.’™ Diese Version der Webseite dient als Untersuchungsgegenstand. Die
Dokumentation der deutschen Hauptseiten befindet sich im Anhang an vorliegenden Magisterarbeit, um
dem Leser einen Uberblick iiber die untersuchte Webseite zu ermdglichen. Eine vollstindige
Dokumentation der Webseite befindet sich auf der beiliegenden CD.
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Unter systematischen Dokumenten versteht er jene Unterlagen, ,die entweder eindeutig
wissenschaftlichen Charakter haben oder in Bezug auf die wissenschaftliche Zielsetzung nicht zuféllig
entstehen” (Atteslander, Methoden der empirischen Sozialforschung, 1975, S. 72). Unter akzidentalen
Dokumenten werden Dokumente zusammengefasst, die nicht in erster Linie zu Forschungszwecken erstellt
werden. Sie entstehen im Sinne der Sozialwissenschaften zufillig. Eine weitere Unterteilung der
akzidentalen Dokumenten erfolgt in persdnliche und lbrige akzidentale Dokumente. Unter persdnlichen
Dokumenten werden, auch wenn alle Dokumente im strengsten Sinne persénliche Elemente aufweisen,
jene Dokumente zusammengefasst, deren Form und Inhalt wesentlich subjektiv bestimmt sind. Die
Ubrigen Dokumente lassen sich weiter in Aufzeichnungen und Berichte differenzieren. Unter
Aufzeichnungen werden aktuelle, unmittelbare Wiedergaben von Ereignissen verstanden (z.B. Protokolle).
Berichte halten dementgegen ein Ereignis nicht unmittelbar, sondern im Nachhinein fest (Atteslander,
Methoden der empirischen Sozialforschung, 1975, S. 65-71).
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Der erste Punkt ist in der vorliegenden Arbeit zu vernachlassigen, da eine Verzerrung bzw.
Verfalschung der Information die Wirkungsweise der Aussage als solches nicht
beeintrachtigt. Es ist vielmehr davon auszugehen, dass die Inhalte der Webseite nach
bestem Wissen und Gewissen verdffentlicht werden, auch wenn sich Unternehmen auf

ihrer eigenen Webseite in einem positiven Licht darstellen.

Bei www.moreproduction.net handelt es sich um eine offene, im Internet frei zugéngliche
Branding bzw. Image-Site, welche im Jahr 2014 insgesamt 15.498 Mal von 9.426
verschiedenen Personen aufgerufen wurde.”™ Am haufigsten wurden dabei Kontakte (894
Zugriffe), Projekte (777 Zugriffe) und Leistungen (670 Zugriffe) besucht. Die beliebteste
Unterseite ist Leistungen/Lichtwelten (241 Zugriffe) und Leistungen/Klangewelten (235
Zugriffe). Durchschnittlich hat jeder Besucher 150 Sekunden auf der Webseite verbracht.
Die meisten Besuche (91,2%) lagen dabei zwischen 0 und 30 Sekunden. Lediglich 2% der
Besucher blieben zwischen 31 Sekunden und 2 Minuten auf der Webseite. Die
verbleibenden 6,8% sind langer auf der Webseite geblieben

(moreproduction.net/awstats).

Design und Inhalt wurden unter Berticksichtigung der Corporate Identity im Jahr 2011 mit
dem Open Source Programm Wordpress professionell erstellt. Die Inhalte sind auf
Deutsch und Englisch abrufbar. Die Webseite besteht zum derzeitigen Zeitpunkt
(06.11.2014) aus folgenden Inhalten:

* Auf der Startseite (Home) wechseln in einer mit Flash programmierten Animation
Bilder von durchgefihrten Veranstaltungen ab. Im unteren Bereich befinden sich
drei Teaser, die auf neue Projekte verlinken.

* Unter Leistungen findet sich eine ebenfalls mit Flash programmierte, anklickbare
Grafik sowie Texte, die Uber das Leistungsportfolio informieren.

* Eine Auswahl an durchgefihrten Veranstaltungen von 2009 bis heute befindet sich
unter Projekte.

* AuBerdem gibt es ein Formular, um sich beim Newsletter anzumelden.

* Kontakt beinhaltet Namen, Positionen, Emailadressen und Telefonnummern der
Mitarbeiter.

* Impressum und allgemeine Geschaftsbedingungen sind als weitere Moglichkeit
in die Seite integriert.

1% Siehe dazu auch Grundstruktur und Aufbau einer Unternehmenswebseite, Kapitel 2.4.
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Im Vergleich zu dem empfohlenen Aufbau einer Unternehmenswebseite fehlt dabei die

Uber uns Seite. Ansonsten enspricht sie dem klassischen Aufbau.

Die hauptsachlich verwendeten Farben der Webseite sind, nach der Menge der
Verwendung sortiert, mittlere sowie dunkle Grauténe, orange, weil3 und schwarz. Die
Hintergriinde der diversen Seiten sind immer in einem dunklen Grau gehalten. Akzente
werden auf der Webseite an das Logo angelehnt in orange gesetzt. Von diesen Akzenten
abgesehen ist die Schriftfarbe weil3. Der obere Bildschirmrand wird jeweils durch einen

schwarzen Balken, in dem sich auch die Navigation befindet, abgeschlossen.

Die Formsprache der Webseite baut in erster Linie auf diverse Variationen des

kreisférmigen Logos auf. Die Schrift ist durchgehend linksbindig ausgerichtet.

Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit wird auf eine nahere Betrachtung der
farbpsychologischen Bedeutung an dieser Stelle verzichtet, da aufgrund der stark
variierenden Wirkungspotentiale von Farben je nach Umfeld oder Zusammenhang nur

schwache Tendenzen ermittelt werden kdnnen.'™

Fir den Geschéaftsfihrer stand es von Beginn an auBer Frage, dass die Notwendigkeit
einer eigenen Unternehmenswebseite besteht. Die Begriindung ist darin zu suchen, dass
sich der Unternehmensgegenstand um Technik, Bilder und Grafik dreht und somit auch
eine Webseite die Firma représentieren soll. Uber eine persénliche Empfehlung ist er zu
dem Grafiker, der das Layout der Webseite gestaltete, gekommen. Die Texte wurden von

einer professionellen PR-Texterin verfasst.

Hauptaufgabe war eine hochwertige Umsetzung der Webseite als Teil der Corporate
Identity, wobei die Webseite als Teil eines gesamten Markenauftrittes gewertet wird. Aus
praktischer Sicht des Geschaftsfihrers soll die Webseite Interessierten zur Orientierung

Uber das Leistungsangebot dienen, Uber aktuelle und vergangene Projekte des

157 Eine detaillierte Betrachtung der Farbsymbolik findet sich zum Beispiel bei Heller (2002). Zur Wirkung der
Form lassen sich z.B. bei Hildebrand (2013) finden.
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Unternehmens informieren und Kontaktmdoglichkeiten fir Kunden und potentielle Kunden

bieten.

Der Geschaftsfihrer sieht die Webseite als Statement seines Unternehmens und
verbindet mit der Webseite einen Qualitatsanspruch, den er seinen Kunden gegeniber

vertreten mochte.

Nach der ausfihrlichen Darstellung der Unternehmenssituation widmet sich Kapitel 7 der

Anlage und Methode der empirischen Untersuchung.
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/  ANLAGE UND METHODE DER
EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

The most surprising thing ts that wot ouly do we not know what we know, but that we do not

know that we do not kuow.
Claire Petitmengin, 2006.

Um die Glaubwirdigkeit einer Webseite zu beurteilen, bedarf es der Erfassung von eben
diesen typischerweise unbewussten Prozessen. Die Untersuchung der subjektiven
Erfahrungen der Testnutzer hat die Wahl der wissenschaftlichen Methodik stark

beeinflusst.'®

Zur Darstellung und Analyse des Forschungsgegenstandes wird die mindliche Befragung
herangezogen. Durch fokussierte Interviews werden die Aspekte der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit einer Webseite untersucht, die einer quantifiziert ausgerichteten

Untersuchung verschlossen bleiben.

Dieses Kapitel widmet sich den Begriindungen fir der Methodenwahl (Kapitel 7.1), der
Konzeption der Untersuchung (Kapitel 7.2), der Auswahl des Samples sowie der
Erhebungssituation (Kapitel 7.3), der Durchfihrung (Kapitel 7.4) und der

Auswertungsmethode (Kapitel 7.5).

8 Der Besuch einer Webseite gehdrt heutzutage zum Alltag eines GroBteils der &sterreichischen
Bevolkerung. Ein wesentlicher Teil der subjektiven Erfahrung Uberschreitet jedoch nie die
Bewusstseinsschwelle der Benutzer. Die einzelnen Prozessablaufe beim Besuch einer Webseite sind also
unbewusst. Wann ein Nutzer welchen Teil einer Webseite ansieht, wo beim Besuch einer Webseite
Probleme auftauchen und was er dabei denkt, sind daher schwierig wissenschaftlich zu untersuchen.
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/.1 METHODENWAHL

Ausufernde Interpretation und immense Zeitbudgets werden in der Literatur als

grundsatzliche Vorurteile gegenlber qualitativer Verfahren geduf3ert.

So stellt sich gleich zu Beginn die Frage, ob eine qualitative Vorgehensweise bei einer

Untersuchung zur wahrgenommenen Glaubwdrdigkeit einer Webseite sinnvoll ist.

MaBgeblich fir den zweckmé&Bigen Einsatz qualitativer Methoden sind der konkrete
Kontext und die jeweilige Situation der Untersuchung. Als Anhaltspunkt dient die
Uberlegung, ob eine starker fallorientierte Sichtweise dem Zweck der Evaluation dienlich

ist (Kuckartz, Dresing, Radiker, & Stefer, 2008, S. 74)."

Mit Bezug auf den konstruktivistischen Ansatz der vorliegenden Magisterarbeit sind
qualitative Verfahren vorteilhaft. Der interpretative Zugang bericksichtigt die Annahme,
dass das Handeln der Menschen selbst erschaffbar und veranderbar ist. Die Existenz einer
regelhaften Welt, wie sie in quantitativen Verfahren vorausgesetzt wird, wird verneint.
Vielmehr ist der Grundgedanke, dass Menschen interagieren, um Strukturen zu schaffen.
Dazu ist das Handeln des Gegenlbers zu interpretieren, wodurch die Bedeutung der
Situation jeweils auf den Ruckgriff auf bereits vorhandenes Wissen geschieht. Die soziale
Wirklichkeit ist ein Resultat von gemeinsamen, in sozialer Interaktion hergestellten,

Bedeutungen und Zusammenhangen (Fischer & Pfaff-Rudiger, 2010, S. 169).

Um an die Kritikpunkte der von Fogg durchgefihrten Studien anknipfen zu kénnen,
empfiehlt sich auf dem Vorangegangenen aufbauend eine qualitative Vorgehensweise,

um ein besseres Verstandnis des Untersuchungsgegenstandes zu ermdglichen. Das Ziel

157 Die qualitative Forschung betont in ihren Grundsétzen den subjektiven Sinn des Handelns und erméglicht
individuelles Eingehen auf die Befragten. Der Alltag und die Lebenswelt der Menschen sind in die
Untersuchung einzubeziehen, um den subjektiven Sinn verstehend nachvollziehen zu kénnen (Fischer &
Pfaff-Rudiger, 2010, S. 268). Qualitativ bezieht sich, in einem programmatischen Sinn, darauf soziale
Ph&nomene nicht um jeden Preis in zdhlbaren Formen abzubilden und sie auf quantitative Merkmale zu
reduzieren. In ihrer Eigenart werden mittels qualitativer Forschung Eigenarten, Vielschichtigkeit,
Widersprichlichkeit und Dynamik bewahrt und zur Geltung gebracht. Datenanreicherung und
Datengewinn stehen demnach im Vordergrund (Bergmann, 2006, S. 17).
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ist es, im Sinne einer Bewertung Uber standardisiert erhobene Mittelwerte hinauszugehen

(Kuckartz, Dresing, Radiker, & Stefer, 2008, S. 12).'%

An qualitativen Interviews wird kritisiert, dass die verbal gewonnen Daten immer eine
Interpretation der Befragten darstellt und so nur indirekt bestimmte Wirklichkeiten
spiegeln (Aufenanger, 2006, S. 98). Die Eindédmmung der beschriebenen Schwierigkeiten,
die sich aus der Frage nach den unbewussten kognitiven Prozessen ergeben, gehort zu

den Aufgaben des Interviewenden.'’

In der qualitativen Forschung ist das Interview das meistgenutzte Erhebungsverfahren.
Der Begriff des Interviews beinhaltet an sich sowohl mindliche als auch schriftliche
Erhebungsverfahren, wobei sich in der qualitativen Sozialforschung meistens auf

mundliche Befragungsformen beschréankt wird (Aufenanger, 2006, S. 97).

Um ohne den Einsatz aufwendiger Messinstrumente Informationen Uber die kognitiven
Ablaufe der Interviewees zu erhalten, bieten sich Retrospektion, Introspektion, Fragen
und Auffordern sowie Dialog und Beobachtung als verbale Berichte mit unterschiedlichen

Starken und Schwachen an.¢

10 Wahrend es in quantitative Verfahren von einer gegenstandserklidrenden Untersuchungshypothese darauf
ankommt, Untersuchungsvariablen sowie deren Operationalisierung exakt zu bestimmen, wird in der
qualitativen Forschung nach dem Prinzip der Offenheit verfahren. Es kommt drauf an, sich vom
Untersuchungsfeld berraschen zu lassen. Ein wenig konkreter Erhebungsplan sowie das Fehlen von
Voran-Hypothesen ermdglichen bei einen Gegenstand ohne ausreichende, erkldrende Theorien zu
erforschen (Brisemeister, 2008, S. 47). Ferner sind qualitative Verfahren im Vergleich zu quantitativen
Verfahren handlungsorientierter. Dies resultiert daraus, dass quantitative Verfahren weniger
Handlungsempfehlungen ermdglichen als Beschreibungen und Bewertungen (Kuckartz, Dresing, Radiker,
& Stefer, 2008, S. 67)

181 Dies geschieht zu einem groBen Teil durch die Wahl einer passenden Methode. In Abhéngigkeit von der

Fragestellung sind sowohl unstrukturierte, als auch teils strukturierte Methoden denkbar.

162 Eine detaillierte Beschreibung von Retrospektion, Introspektion, Fragen und Auffordern sowie Dialog und

Beobachtung findet sich z.B. bei (Van Someren, Barnard, & Sandberg, 1994, S. 20-24). Ein weiteres

diesbeziigliches Konzept ist die Unterscheidung zwischen weichen, harten und neutralen Interviews

(Atteslander, 2010, S. 137).
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Im Anbetracht der Schwierigkeiten im Zusammenhang mit der Erhebung kognitiver

Prozesse ist die Methode des Fragen und Aufforderns sinnvoll.'®

Dabei ist hervorzuheben, dass der direkte Einfluss des Interviewers auf den
Gesprachsverlauf im Sinne eines Verzerrungsfaktors unumgénglich ist. Andererseits ist er

auch in der Lage Regel- und Kontrollfunktionen zu Gbernehmen.

Da im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit die von Fogg et al. entwickelten Kriterien
Uberprift werden, ist auf die Methode des fokussierten Interviews zurlickzugreifen.'¢* Ziel
des fokussierten Interviews ist es, dass der Befragte in einer spezifischen, konkreten
Feldsituation etwas erlebt. Der Interviewer vermittelt dabei die verbal reproduzierten

Reaktionen des Betroffenen (Lamnek, 2010 S. 383).

Ziel ist es neue wissenschaftliche Ideen aus der Kombination von altem Wissen und neuer
Erfahrung zu generieren, wobei zu beachten ist, dass neue Erfahrungen nur bis zu einem
gewissen Grade originell sind, da sie stets Elemente bisheriger Wissensstéande beinhalten

(Kelle & Kluge, 2010, S. 26).

163 Auch wenn der gedankliche Ablauf der Interviewees dadurch gestort wird, kann der Interviewee durch
gezielte Fragestellungen dabei unterstitzt werden, ihre Aufmerksamkeit zu stabilisieren. Ebenso kann das
Verlieren in dem Objekt als solches eingeddmmt und auf den Prozess gelenkt werden. Die dritte
Schwierigkeit bzgl. der Verwechslung zwischen Erfahrung und Représentation kann in der vorliegenden
Magisterarbeit zwar nicht génzlich ausgeschlossen, jedoch durch gezieltes methodisches Nachfragen
minimiert werden. Auch die Schwierigkeiten bzgl. der Art und dem Prézisionsgrad der unterschiedlichen
Dimensionen kann somit neben dem einleitenden Vorgesprach immer wieder aktualisiert werden. Die
Schwierigkeit, dass ein Echtzeitzugang zu der Erfahrung des Interviewees nicht méglich ist, kann ebenfalls
nicht génzlich umgangen werden. Durch direktes Nachfragen und artikulieren der einzelnen Punkte wird
die Zeitspanne zwischen der Erfahrung und der Verbalisierung moglichst kurz gehalten. Der Fakt, dass
nicht immer die richtigen Vokabeln zur Artikulation der Wahrnehmung des kognitiven Prozesses zur
Verfiigung stehen, kann von keiner verbalen Methodik génzlich ausgeblendet werden. Auch hier gilt, dass
durch direktes Nachfragen die Chance erhdht wird, dass der Interviewee seine Wahrnehmung
bestmdglich beschreibt.

1% Das fokussierte Interview unterscheidet sich z.B. vom problemzentrierten oder narrativen Interview

dadurch, dass es die quantitative Forschungslogik mit qualitativen und interpretativen Orientierungen

verbindet. Dabei steht nicht nur die Genese von einer Hypothese oder Theorie, sondern auch der Versuch,
bestehende Hypothesen zu Uberprifen, im Vordergrund. Reagieren die Befragten anders auf die

Situation, sind die Hypothesen zu verwerfen, zu modifizieren oder andere missen erst aufgestellt werden

(Lamnek, 2010, S. 338).
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Durch die Wahl einer geeigneten Fragetechnik gilt es, die Schwierigkeiten bzgl. der
wissenschaftlichen Erforschbarkeit kognitiver Prozesse zu Uberwinden. Die Methode soll
dem Interviewten seine subjektive Erfahrung bewusst machen und ihm dabei helfen, diese
zu beschreiben. Dazu ist die Anwendung einer gezielten Interviewtechnik unumganglich.

Auf diese wird daher im nachfolgenden Kapitel 7.2 néher eingegangen.
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/.2 KONZEPTION

Aus der theoretischen und praktischen Kenntnis der Untersuchungssituation wird ein
Leitfaden formuliert und angewandt. Um die Pradeterminanten durch den Interviewenden
auszuschalten und um sehr spezifische Profunde Aussagen zu erhalten, kann dieser

jedoch haufig verlassen werde (Lamnek, 2010, S.339).

Um die Anforderungen der Untersuchung zu bewerkstelligen, gewinnt die angewandte

Fragetechnik eine Ubergeordnete Bedeutung.

Die Zweite Person-Methode wird den Anspriichen gerecht. Sie wurde entwickelt, um
durch gezielte Fragestellungen subjektiv. Wahrgenommenes mit groBer Prézision

beschreibbar zu machen.

Mit Hilfe der Zweite Person-Methode werden zunéchst Daten aus der Sicht des Subjekts —
der ersten Person (ich...) — gesammelt. lnren Namen hat die Methode allerdings von der
zweiten Person erhalten, welche die Daten sammelt (Petitmengin, Springer Science +

Business Media, 2006, S. 2291).

Im Rahmen dieser Methode werden zuerst der Kontext und die Bedingungen des
Interviews beschrieben. So wird dem Interviewee geholfen, seine Aufmerksamkeit auf die
relevante Erfahrung zu fokussieren. Jedoch ist die klare Beschreibung des Kontextes nicht
ausreichend, um den Interviewee davor zu bewahren, von der Beschreibung seiner
Erfahrung in  Kommentaren, Einschdtzungen oder Wertungen abzuschweifen

(Petitmengin, Springer Science + Business Media, 2006, S. 239).

Um es einer Person zu erméglichen, die eigene subjektive Erfahrung zu beschreiben, sind
nach der Zweite-Person Methode von Seiten des Interviewers sechs Regeln zu

beachten:'®

* Die Aufmerksamkeit muss stabilisiert und
* vom ,was” zum ,wie” gelenkt werden.

165 Eine ausfiihrliche Beschreibung der Zweite-Person-Methode findet sich bei (Petitmengin, 2006, S. 239-255).
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* AuBerdem gilt es, von einer allgemeinen Darstellung zu einer einzigartigen
Erfahrung zu wechseln und

* das Thema aus der einzigartigen Erfahrung abzuleiten,

* die erlebte Erfahrung ist retrospektiv zuganglich zu machen und

* die Aufmerksamkeit auf die verschiedenen Ebenen der Erfahrung zu lenken

Da bislang keine Studien mit analogen Befragungen vorliegen, scheint es ratsam, den
Rahmen moglichst weit zu gewéhren, um Raum fir verschiedene Antworten zu schaffen.'®
Da die Auswertung der Interviews dem Generieren von Hypothesen dient, ist es
notwendig ein moglichst groBes Spektrum der Wahrnehmung von Glaubwirdigkeit im
Bezug auf die exemplarisch gewéahlte Unternehmenswebseite abzufragen. Der Leitfaden

weist eine halbstandardisierte Frageform auf, der sich auf eine Reihe von Hauptfragen

stltzt, welche wiederum je nach Situation zu erganzen sind. '’

Insbesondere im Hinblick auf die Aspekte der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit mit
Bezug auf das Unternehmen selbst im Vergleich zur Darstellung auf der Webseite wurde
der Leitfragebogen fir Interviewees, die noch keine Dienstleistung von more Production

in Anspruch genommen haben, adaptiert.

« Persénliches: Berufsbild, Alter, Schulabschluss, Zugehdrigkeit.

+ Internetgebrauch: Haufigkeit und RegelmaBigkeit der Internetnutzung,
verwendetes Medium, Zweck der Internetverwendung, Internetwerbung.

+  Webseite: Vergangene Erfahrungen mit der Webseite, Ersteindruck, Design,
Tonalitat, Funktionalitat, Informationsdesign, Informationsstruktur,
Informationsfokus, Nitzlichkeit der Informationen, Richtigkeit der Informationen,
Beeinflussung durch Informationen, Klarheit der Informationen, Lesbarkeit,
Kundenservice, Verbesserungsvorschlage, Usability der Webseite.

« Unternehmen: Verhiltnis zu more Production, Unternehmensmotive, Eindruck
aufgrund der Webseite, Identitdt von more Production (Eindruck anhand
vorheriger Erfahrungen mit more Production).

Darauf aufbauend gilt es im Kapitel 7.3 die Auswahl der Interviewees und der

Erhebungssituation naher zu definieren.

166 Zur Abwagung zwischen offenen und geschlossenen Fragen, insbesondere im Hinblick auf die spatere
Auswertung siehe z.B. Lamnek, 2010, S. 239f.

167 Die systematische Konzeption des Leitfadens orientiert sich an Vomberg, S. 194 - 197,

169



7.3 SAMPLE UND ERHEBUNGSSITUATION

In der qualitativen Forschung steht man bei der Auswahl von Fallen vor einem analogen
Problem wie in der quantitativen Forschung. Es geht darum sicherzustellen, dass fir die
Untersuchungsfragestellung und das Untersuchungsfeld relevante Falle einbezogen
werden. Ziel ist in beiden Fallen die Vermeidung von Verzerrung bzw. der Einbezug von

allen relevanten Fallen (Kelle & Kluge, 2010, S. 42).

Aus statistischer Sicht stellt die Vollerhebung (Zensus), bei der jedes Element der
Grundgesamtheit auf die interessanten Merkmale hin untersucht wird, den Idealfall dar.
Verschiedene wirtschaftliche, zeitliche und technische Nachteile bedingen, dass die Daten
in der Praxis jedoch meist in Form einer Teil- oder Stichprobenerhebung erhoben

werden.

Eine intensive interpretative Analyse des Datenmaterials Iasst sich jedoch fast immer nur

mit kleinen Stichproben realisieren (Kelle & Kluge, 2010, S. 42).

Die Auswahl der Untersuchungspersonen steht grundséatzlich in einem engen
Zusammenhang zu Reprasentativitat und Generalisierbarkeit, da durch die Wahl der

Interviewees die Methode die erkenntnistheoretische Zielsetzung zu realisieren ist.'¢®

In qualitativen Interviews beruht die Auswahl der zu Befragenden nicht auf
stichprobentheoretischen Uberlegungen im wahrscheinlichkeitstheoretischen Sinne,
wodurch keine generalisierbaren Aussagen geméaB dem normativen Paradigma moglich
sind. Sehr wohl sind jedoch Generalisierungen im Sinne von Existenzaussagen (Es gibt...),
die Entwicklung von Hypothesen sowie die Konstruierung von Typen maoglich. Die
Angabe von Verteilungen und Haufigkeiten ist jedoch der quantitativ-reprasentativen
Forschung vorbehalten. Die Frage nach der Stichprobengewinnen und -ziehung, wie die
Reprasentativitat, sind in qualitativen Verfahren also nicht entscheidend. Diese reihen

stattdessen die Bestimmung von Typisierungen bzw. Typologien vor.

168 74 Kriterien fiir die Auswahl eines Samples siehe z.B. (Lamnek, 2005, S. 187-193; Atteslander, 2010, S. 273).
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Im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit wird —  anhand eines qualitativen
Stichprobenplanes im Sinne eines selektiven Samplings (selective sampling) — eine

kriteriengesteuerte Fallauswahl getroffen wird (Kelle & Kluge, 2010, S. 50).

Die Auswahl der Interviewees erfolgt auf der Basis des theoretischen Vorverstéandnisses.
Um davon abweichende Falle ebenfalls in die Untersuchung zu integrieren, werden
zusadtzlich die Einschdatzung des Geschéftsfihrer des exemplarisch gewéhlten
Unternehmens sowie des Grafikers, der das Layout der Webseite gestaltet hat — im Sinne
eines informellen Kontaktes — einbezogen. So wird sichergestellt, dass die Auswahl
weitreichend sowie umfassend erfolgt und alle relevanten typischen Handlungs- und
Deutungsmuster erfasst werden. Um die Offenheit der Situation sowie die Indexialitat der
Erzahlungen und Berichte zu gewahrleisten, werden keine Personen, die in einem

personlichen Verhaltnis zur Interviewerin stehen, ausgewahlt (Lamnek, 2010, S. 3571).

Als relevante Merkmale konnten das Berufsbild, der Wohnort, der Umgang mit dem
Internet sowie das Verhaltnis zum exemplarisch gewéhlten Unternehmen festgelegt

werden.

Alle Interviewees arbeiten selbststandig oder angestelllt im Veranstaltungsbereich,
wohnen im GroBraum Wien, verfligen Uber sehr gute Kenntnisse im Umgang mit dem
Internet und nutzen dieses taglich fur berufliche und private Zwecke hauptsachlich fur
Rechercheaufgaben. Beruflich steht dabei die Arbeit am klassischen PC im Vordergrund,
wahrend im privaten Bereich die mobile Nutzung am Smartphone, Laptop oder Tablet

Uberwiegt.'?’

Da physiologisch gleiche Sinne in dieser homogenen Gruppe eine zumindest ahnliche
Wahrnehmung der Dinge begrinden, ist eine Uber das einzelne Individuum

hinausgehende Interpretation moglich.°

169 Vergleiche dazu Nutzung und Nutzungsmotive im Kapitel 2.2.
170 Siehe dazu auch Konstruierte Glaubwiirdigkeit im Kapitel 3.1.

171



Neben der Bestimmung des Theoretical Samplings spielt auch die Anzahl der zu
Befragenden bei der Planung von empirischen Untersuchungen eine erhebliche Rolle.
Diese wird in den meisten Forschungsprojekten von zeitlichen, personellen und
finanziellen Ressourcen mitbestimmt. Mit Bezug auf qualitative Interviews werden in der
Literatur als Orientierung ab funf Durchfihrungen empfohlen (Lamnek, 2010, S. 351). Fur
die Untersuchung der vorliegenden Magisterarbeit werden, um alle typischen Falle

abzubilden insgesamt sieben Interviews durchgefihrt.

Dabei werden in Anlehnung an die Kundenansprache im Verhaltnis zur Kundenloyalitat
(siehe auch Abbildung 15) insgesamt sieben Interviews geflihrt. Die Unterteilung erfolgt

dabei nach den Ansprache-Konzepten in 5 Gruppen:

1. VIP = Interview A
2. Stammkunden, Mehrfachkunden — Interview B und C
3. Gelegentliche Kunden und Einmal-K&ufer — Interview D und E
4. Interessenten — Interview F
5. potentielle Interessenten — G
Kommunikation Kundenloyalitat Interviews
VIP A
| . — __
nte:ns!ver Stammkunden
personlicher
Dialog, B,C
Events, Mehrfachkunden
Services
Gelegentliche Kunden
D,E
individualisierte Einmal-Kéufer
Ansprache und
Massen- F
kommunikation
—— G

Abbildung 15: Einteilung der Interviews in Abhédngigkeit der Kundenloyalitat
Quelle: Eigene Darstellung nach Sawetz, 2007, S.130.
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Im Rahmen von qualitativen Interviews legen die zu Befragenden immer einen Teil ihrer
Personlichkeit offen. Die Interviews werden auBerdem mit Hilfe eines Tonbandgerates
aufgezeichnet, weswegen der einzelne einen identifizierbaren Einzelfall darstellt.
Aufgrund dieser relativ intimen Befragungssituation ist es notwendig, den Datenschutz
der Interviewpartner zu gewahrleisten sowie Vertraulichkeit und Anonymitat zu
gewahrleisten. Daher werden weder die interviewten Personen noch ihr Arbeitgeber

namentlich genannt (Lamnek, 2010, S. 352).

Von 2007 bis 2015 hat more Production in Summe an 104 unterschiedliche Kunden
Rechnungen ausgestellt. Da das Unternehmen hauptsachlich im B2B-Bereich tatig ist,
werden Rechnungen an die jeweiligen Unternehmen adressiert. In diesen Fallen werden
die direkten Ansprechpersonen als Bezugspunkt gewahlt. Die vernachlassigbare Anzahl
von zwei Privatkunden findet im Verlauf des Untersuchungsdesigns keine weitere

Beachtung.
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7.4 DURCHFUHRUNG

Die Gesprache mit dem Geschéftsfihrer des exemplarisch gewahlten Unternehmens
sowie dem mit der Umsetzung der Webseite betrauten Grafiker wurden parallel zu den

restlichen Interviews durchgefihrt.

Um die Durchfihrbarkeit anhand des Leitfadens zu evaluieren, wurde am 01.12.2014
anhand der zwei Fragebdgen jeder Gruppe ein Pretest durchgefihrt. Die daraus
resultierende Anpassung der Fragen ist in der zugehdorigen Datei (MAG_SB_Leitfaden.pdf

) auf der beiliegenden CD violett markiert.

Die Kontaktaufnahmen zu den Kunden wurden aufgrund der Theorie und der

personlichen Einschatzung von P. Cejnek zusammengestellt.

Durch eine telefonische Kontaktaufnahme wurde im Vergleich zu einer schriftlichen die
Wahrscheinlichkeit erhéht, dass die ausgewdhlten Personen einem Termin fir das
Interview zustimmen. Die Interviewpartner wurden in einem ersten telefonischen
Gesprach mit der Intention der Interviews vertraut gemacht und um einen Termin

gebeten.

Um die Zustimmung zu einem Interviewtermin weiterhin zu erhéhen, wurde die Wahl des
Termins und des Ortes den Interviewees Uberlassen.”' Alle kontaktierten Personen

stimmten einem Interview zu.

Insgesamt wurden sieben Einzelinterviews im GroBraum Wien durchgefihrt. Alle
Interviewpartner stimmten mindlich einer Tonbandaufzeichnung und der Verwendung
ihrer Aussagen im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit zu. Die durchschnittliche
Dauer der Interviews liegt bei etwa 45 Minuten, wobei die Interviews zwischen 33:37 und

52:59 Minuten variierten.

7T Wahrend der Interviews wurde die Webseite beiden Gruppen auf dem Laptop der Interviewerin gezeigt,
um eine Verzerrung aufgrund z.B. unterschiedlicher BildschirmgréBen, Bildschirmhelligkeiten etc. zu
vermeiden.
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7.5 AUSWERTUNG

Um die Auswertung der Interviews vorzunehmen werden die sieben auf Tonband

aufgezeichneten Interviews mit Hilfe der Software F5 vollstdndig transkribiert.'”?

Das Ziel einer qualitativen Kodierung ist es nicht standardisierbare Daten fir eine
statistische Analyse zu produzieren, sondern es sollen alle relevanten Fundstellen zu
einem bestimmten Sachverhalt zusammengetragen werden. Die Analyse des
Datenmaterials erfolgt insofern auch nicht durch eine rein quantitative Auswertung der
Kodes, sondern durch eine synoptische, interpretative Analyse der Rohdaten und

verkodeten Texte.

Die Gemeinsamkeit von qualitativen Kodierverfahren besteht darin, dass (Kelle & Kluge,

2010, S. 581):

* Textpassagen durch die Zuordnung bestimmter Kategorien kodiert werden,
* Textpassagen, die bestimmte Kategorien haben synoptisch vergleichen und
analysiert werden
* und dass auf der Grundlage des Vergleichs angestrebt wird Strukturen und Muster
im Datenmaterial zu identifizieren, die unter Umstanden auch zur Bildung von
neuer Kategorien bzw. Subkategorien fihren kénnen.
Dabei erfolgt eine subsumptive Kodierung anhand eines vorbereiteten Kategorien- bzw.
Kodierschemas (Kelle & Kluge, 2010, S. 61), weswegen eine strukturierte Inhaltsanalyse
angewendet wird."”® Grundsatzlich werden die Strukturierungsdimensionen aus der

Fragestellung abgeleitet, theorethisch begrindet und durch die Definition der

Kategorien, Ankerbeispiele sowie Kodierregeln festgehalten (Mayring, 2007, S. 82f).

72 F5 bietet eine Ubersichtliche, intuitive Benutzeroberfliche sowie eine einfache Navigation. AuB3erdem
erlaubt es F5 anklickbare Zeitmarken zu erstellen, die das Wiederauffinden von einzelnen Sequenzen in
der Audiodatei erheblich erleichtern. Eine ausfihrliche Beschreibung findet sich im Handbuch F5-
Transkriptionssoftware (Dresing & Pehl, 2014, Vorwort).

73 |m Vergleich dazu erweitert die explikative Datenanalyse den Datenbestand und tragt somit zur
Unlbersichtlichkeit fir den Forscher bei. Der wissenschaftlich produzierte Informationsiiberschuss kann
sich zu einem Prakikabilitdtsproblem auswachsen, wenn intersubjektive Nachprifbarkeit zwar grundsatzlich
gegeben, aber praktisch ausgeschlossen ist (Lamnek, 2010, S. 240).
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Grundsatzlich enstpricht die Auswertung dabei der inhaltlichen Strukturierung nach
Mayring (2007, S. 89). Die Analyseschritte 8., 9. und 10. werden in der Analysesoftware F5
durchgefihrt. Besonders aussagekréftige wortliche Zitate aus dem Transkript werden zu
der Interpretation ergénzt, um einen unverfélschten Blick auf die Wahrnehmung der

Glaubwirdigkeit der Nutzer zu ermdglichen.

Fir die Auswertung der Forschungsfragen F1 und F3 werden zusétzlich folgende
Kategorien des Fogg'schen Kriterienkataloges thematisch wie folgt in Uberkategorien

zusammengefasst:
Informationen:

* Informationsdesign- und Struktur,
* Informationsschwerpunkte,

*  Ndutzlichkeit der Information,

* Richtigkeit der Information und

* Informationsverzerrung.

Unternehmen:

* Unternehmensverbindungen,

* Wiedererkennung & Reputation,
¢ Unternehmensmotive,

* |dentitadt des Betreibers,

* Kundenservice und

* vergangene Erfahrungen.

Webseite:

e Lesbarkeit,

¢ Design,

e Schreibstil und
¢ Funktionalitat.

Um eine weitergehende Interpretation der Daten zu ermdglichen, werden alle Kategorien

zusatzlich nach eher positiven, neutralen bzw. eher negativen Aussagen unterteilt.
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8 ERGEBNISSE

Die Frage nach den Wirkungen der Massenmedien gleicht einem Fass ohne Boden.
Roland Burkart, 2002.

Um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit den Kontext- und Designfaktoren des
Fogg'schen Kriterienkataloges zu ermdglichen, erfolgt die Beurteilung der
Glaubwirdigkeit in den Interviews aus der Nutzerperspektive. Alle Ergebnisse beziehen
sich auBerdem auf die Glaubwirdigkeitsbeurteilung wéhrend und unmittelbar nach dem
Kontakt mit der Webseite. Die Verédnderung der Beurteilung im Zeitverlauf findet im
Untersuchungsdesign der vorliegenden Magisterarbeit keine Berlcksichtigung.”*
AuBerdem wird keine dezidierte Unterteilung zwischen Vermuteter Glaubwirdigkeit,
Glaubwdrdigkeit aufgrund von Reputation, Oberfldchenglaubwirdigkeit und erfahrener
bzw. erworbener Glaubwirdigkeit vorgenommen.”> Vielmehr werden im Sinne der
Wirkungsforschung die Vorgange im Inneren des Menschen zwischen dem Wahrnehmung
der Glaubwirdigkeit der Webseite und dem davon beeinflussten Kommentaren in den
Mittelpunkt gestellt. Im Hinblick auf die Wirkungsbereiche bezieht sich die Untersuchung
auf die Meinungen bzw. Einstellungen sowie den emotionalen Bereich der Nutzer. Dabei
wird auf der Basis der Stimulus-Verarbeitungsprozess-Rezipient-Logik nicht von einem
quasi fixierten Wirkungspotential ausgegangen, sondern von einer situationsbedingten
Wirkung. Glaubwirdigkeit wird in diesem Sinne als vom Rezipienten dem Kommunikator
zugeschriebene relevante Eigenschaft, die ein und demselben Objekt durch diverse
Dimensionen zugeschrieben werden, um trotz des empfundenen und tatséchlichen

Risikos des Rezipienten eine Handlung zu ermoglichen.’

174 Siehe auch Kapitel 3.4.
175 Siehe auch Kapitel 3.5.
176 Siehe dazu auch Kapitel 1.1.
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F1: Welche allgemeinen Erwartungen haben die Nutzer gegeniiber einer Webseite?

Der einzelne Internetnutzer setzt sich mit einer Vielzahl von teils unibersichtlichen, jedoch
schnell abrufbaren und erreichbaren Inhalten im Internet auseinander. Dabei ist nach dem
konstruktivistischen Gedanken davon auszugehen, dass die Wahrnehmung einer
Webseite dabei von der jeweiligen Erwartung und ihrer vorgangigen Interpretation

abhangt.””’

Die Frage nach den allgemeinen Erwartungen der Nutzer an eine Webseite stellt dabei
den Hintergrund fir die Bewertung der exemplarisch gewédhlten Webseite -

www.moreproduction.net — dar.

allgemeine Anspriiche

60

49

50

40 37

30

20

10 7

Werbung Informationen Unternehmen Webseite

Abbildung 16: Allgemeine Anspriiche an eine Webseite

Quelle: Eigene Darstellung.

Insgesamt wurden in den durchgefihrten Interviews 102 Kommentare zu den allgemeinen
Erwartungen und Ansprichen an eine Webseite kodiert. Der GrofB3teil der Kodes bezieht
sich auf Anspriiche mit Bezug auf die Gestaltung der Webseite im Allgemeinen. So

beinhalten 32 Codes Aussagen bzgl. des Designs, 12 der Funktionalitdt und 12 des

177 Siehe dazu auch Konstruierte Glaubwiirdigkeit im Kapitel 3.1.
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Schreibstils der Webseite. An zweiter Stelle folgen Anspriiche die sich auf die
angebotenen Informationen beziehen. 15 Aussagen beinhalten dabei die Schwerpunkte,
14 die Ubersichtlichkeit, 6 jeweils das Informationsdesign und die —struktur und eine die
Richtigkeit der Information. Die angebotene Information steht demnach in der Relevanz
knapp unter der grafischen Aufbereitung des Layouts. Das Unternehmen und die
Werbung sind dabei mit Bezug auf die allgemeinen Erwartungen der Nutzer an die
Webseite als weitaus weniger relevant zu bezeichnen. Anforderungen an die Verzerrung
der Information, Wiedererkennung & Reputation, Unternehmensmotive sowie die
Lesbarkeit werden nicht gesondert erwahnt. Es ist davon auszugehen, dass auch zu diesen

Aspekten der Glaubwurdigkeitsbeurteilung implizite Muster vorhanden sind.

Die Nutzer sind mit dem Internet vetraut und nutzen es beruflich, aber auch im privaten

Bereich selbstverstandlich:

»Natlrlich geht man dann auf die Webseite, keine Frage” (C - 19.12.2014, Absatz 82).

.Mein kompletter Beruf spielt sich im Internet ab. Informationen bekomme ich lUbers
Internet. Ich will einen Ordner bestellen oder irgendetwas anderes Administratives
oder eine Autoversicherung checken fir mein Firmenauto. Das mache ich auch alles

Ubers Internet” (E - 12.01.2015, Absatz 32).
.Notgedrungen jeden Tag von frih bis spat” (A - 02.12.2014, Absatz 37).

Dennoch sind gewisse Vorbehalte gegentiber dem Internet im Allgemeinen, nicht jedoch
einzelnen Medien vorhanden. Insbesondere wird beflrchtet, dass die Entwicklung des

Internetes soziale Face-to-Face-Kontakte vermindert.

. Mir ist es einfach zu - grade heutzutage - teilweise zu nervig. Weil nur noch alles sich
damit beschéftigt und mir gehen damit groBteils die persénlichen Kontakte verloren
rufe ich tausend Mal lieber an und rede direkt mit den Leuten, weil es einfach ganz
eine andere Atmosphére schafft, als wenn man da nur vor dem Kastl sitzt und

irgendwas eintippt” (D - 07.01.2015, Absatz 12).

Die Nutzer sehen Unternehmenswebseiten nicht als reine Marketing-Plattform, sondern

nehmen diese eher als selbstverstandliche Information Uber ein Unternehmen wahr. Dies
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ist zum einen damit zu begriinden, dass die routinierten Internetnutzer ihre Anspriche je
nach Webseitentyp adaptieren und mit Bezug auf eine Unternehmenswebseite andere
Aspekte als glaubwirdig bzw. unglaubwirdig wahrnehmen als z.B. bei nicht

kommerziellen Onlineplattformen oder Onlineshops.

Webseiten werden demgegentber direkt mit dem Unternehmen in Bezug gestellt und als

Aushéngeschild des Betreibers angesehen:

. Prinzipiell wirde ich schon sagen, dass eine Homepage fir ein Unternehmen

heutzutage schon ein gewisses Aushédngeschild ist” (A - 02.12.2014, Absatz 52).

Unternehmenswebseiten werden im beruflichen Umfeld dazu genutzt, um erste
Informationen Uber einen potentiellen neuen Lieferanten einzuholen. Der Besuch einer
Webseite ist in diesem Falle als Erstkontakt mit dem Betreiber zu verstehen, der in die

Beurteilung einflieBt:

.wenn ich mit irgendwelchen Lieferanten neu zu tun habe oder ein Angebot

anfordere, dann suche ich mal, was ich finde” (B - 21.12.2014, Absatz 115).

Die glaubwirdige Wahrnehmung einer Webseite beeinflusst die Beurteilung der
Glaubwirdigkeit des Betreibers positiv und kann Interesse bzw. Aufmerksamkeit
gegenlber diesem begrinden. Je héher dabei das empfundene Risiko des Rezipienten
im Falle einer falschen Glaubwirdigkeitszuschreibung ist, umso geringer ist dabei die
Aussagekraft einer Webseite. Wahrend es z.B. zum Alltag der Nutzer gehért, kleine
Konsumguter Uber das Internet zu bestellten, umso unwahrscheinlicher erfolgt die

Inanspruchnahme einer Dienstleistung ausschlieBlich aufgrund einer Webseite.

LAlso ich wiirde jetzt nie, wenn ich jetzt die Firma XY finde und die haben ein super
Irgendwas, wiirde ich jetzt nicht gleich so hineinkippen, sondern wére einmal... auf

Beobachtung ...” (C - 19.12.2014, Absatz 42).

.Weil das Internet sagt mir nicht, ist der gut oder ist der nicht gut. Es sagt mir nur, er

ist um die Ecke oder nicht” (D - 07.01.2015, Absatz 18).

Lvielleicht liegt es auch daran, dass ich da jetzt nicht so versessen darauf bin, mich nur
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Uber das Internet zu informieren” (D - 07.01.2015, Absatz 104).

Dabei setzen die Nutzer Werbung im Internet klassichen Werbeformen, wie z.B. Bannern

und Pop Up, gleich. Vor allem bewegte Werbeformen wurden als stérend beschrieben:

Lnatdrlich stért es, wenn sich da 700 Sachen bewegen” (B - 21.12.2014, Absatz 22).

oder solche, die den eigentlichen Inhalt Gberdecken:

~wenn sich Werbung irgendwo drtiberlegt Giber den Inhalt” (B - 21.12.2014, Absatz
23).

Die Nutzer empfinden diese Werbeformen zwar als stérend, lassen sich durch sie jedoch
durchaus beeinflussen. Die ist damit zu begrinden, dass die neuen Informationen im
Vergleich zu allen anderen Medien die beworbenen Inhalte schnell, und unkompliziert mit

einem Klick erreicht werden kénnen.

,Flr mich gehért es dazu und ich habe einfach aus meinem Job das Bewusstsein,

dass es die Sachen finanziert” (B - 21.12.2014, Absatz 22).

.weil rechts ist dann immer schon das aufgepoppt, was eben zu mir passt. Und was
eben zu dem Produkt, das ich mir angeschaut habe passt. farblich ungefédhr. Und das

verleitet mich dann schon dazu da reinzuschauen” (F - 15.01.2015, Absatz 24).

. Die reiBen sie immer total toll an, mit einem super Header und was weif3 ich” (G -

12.01.2015, Absatz 46).
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Auch weil die allgemeinen eher positiven Kommentare zu Webseiten im Allgemeinen, wie

in Abbildung 17 dargestellt leicht Gberwiegen:

allgemeine Anspriiche - Wertung
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Abbildung 17: Wertung der allgemeinen Anspriiche an eine Webseite

Quelle: Eigene Darstellung.

Die 44 eher positiven formulierten Aussagen der 104 Kommentare Ubersteigen die 31
eher negativen Formulierungen und die 29 neutralen Kommentare deutlich. Die neutralen

und die eher negativen Kommentare sind dabei als ausgeglichen zu bezeichnen.

Es wurde deutlich artikuliert, welche Aspekte einer Webseite als positiv bzw. negativ
empfunden werden. Somit ist die allgemeine Grundeinstellung gegeniber einer
Webseite und dem dahinterstehenden Unternehmen als ausgewogen bis eher positiv zu
bezeichnen. Eine mdgliche Begrindung konnte darin liegen, dass das Internet seit der in
Abbildung 2 dargestellten Statistik weitere 4 Jahre in den Lebensalltag der Personen
integriert ist. Zum anderen anderen handelt es sich bei den gewahlten Nutzern um eine
das Alter und den Beruf betreffend homogene Gruppe an Personen, die das Internet in
den beruflichen und privaten Alltag sowohl im Bereich des Festnetzes als auch des

mobilen Internets taglich nutzen.
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A: Welche positiven Anforderungen haben die Nutzer im Allgemeinen an eine

Webseite?

Schlisselt man die eher positiven Kommentare der Interviewees auf, ergeben sich die in

Abbildung 18 dargestellten Haufigkeiten der Kommentare:
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Abbildung 18: Allgemeine, positive beurteilte Glaubwiirdigkeitskriterien
Quelle: Eigene Darstellung.

Kommentare zu den Kategorien Schwerpunkte und Ubersichtlichkeit der Information
sowie Design und Funktionalitdt der Webseite werden im Vergleich zu den anderen
deutlich haufiger genannt, was gegen eine starke Quellenorientierung spricht (siehe dazu

auch Kapitel 4.3).

Es wird von der Informationsaufbereitung und den -schwerpunkten auf den Betreiber

geschlossen:

.Ich schaue mir Produktionsfirmen an, die in Frage kommen, bin ich vielleicht schon

auch optisch gleich so gebrandmarkt, dass ich sage, , Ok, die schauen gut aus, die

schauen gut aus, die schauen gut aus!”” (A - 02.12.2014, Absatz 52).
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Dabei werden die Anspriiche, die die Nutzer in der realen Welt stellen, auf das Internet

Ubertragen:

. Es ist wie das Betreten eines Raumes und wenn ich weif3 ich bin da reingetreten und
ich kann auch wieder raus. Und ich kann den Weg verfolgen. Weil wenn ich jetzt nicht
mehr den Weg verfolgen kann: ,Wie bin ich denn da rein?”. Dann bleibt mir nur die
Mé&glichkeit immer Gber den Computer zurlick zu driicken oder auf die Startseite zu
gehen. ich habe das Geflhl ich méchte mich auf einer Webseite auch rdumlich
auskennen, wie bei einer Wohnung. Wenn ich eine Wohnung betrete, normalerweise
wenn man zum ersten Mal irgendwie hinkommt, dann wird man durch die Wohnung
gefihrt. Und erst dann kann ich mich in der Wohnung entspannen, weil ich weif3 im
Notfall auch wohin ich fliichten kann oder was ich tun kann” (F - 15.01.2015, Absatz

36).

Den Nutzern geht es darum, die gewinschte Information grafisch gut aufbereitet,
funktional und Ubersichtlich angeboten zu kommen. Ziel der Nutzer ist es, Informationen

Uber ihre Umwelt und somit die Kontrolle Gber diese zu erhalten (siehe auch Kapitel 2.2).
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B: Welche negativen Aspekte lehnen die Nutzer an einer Webseite im Allgemeinen ab?

Negative Aspekte einer Webseite
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Abbildung 19: Allgemeine, negativ beurteilte Glaubwiirdigkeitskriterien

Quelle: Eigene Darstellung.

Ebenso wie bei den positiven Kommentaren ist das Nichteintreffen bestimmter
Erwartungen bzgl. des Designs der Webseite als wichtiges Kriterium fur die Ablehnung
einer Webseite zu bezeichnen; gefolgt von ablehnenden Kommentaren mit Bezug auf
Werbung, Informationsdesign  und  -struktur,  Informationsschwerpunkten,  der

Ubersichtlichkeit der angebotenen Information sowie der Identitat des Betreibers.

Die starke Ablehung grafischer Elemente, die nicht den Qualitatsansprichen der Nutzer

entsprechen, ist aus ihrem kreativen Berufsbild heraus zu erkléren.

. Aber das ist verpixelt z.B. Also da kriege ich eine Krise. Wirklich, das ist vielleicht
mein... weil ich medientechnisch eine Ausbildung habe, aber bei verpixelten Bildern

ist schon wieder aus bei mir!” (B - 21.12.2014, Absatz 68).

Die Nutzer sehen die Selbstprasentation eines Unternehmens als Standard an und
entwickeln Skepsis gegentber dem Unternehmen, wenn sie im Internet keine

Informationen finden:
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.Wenn ich mit irgendwelchen Lieferanten neu zu tun habe oder ein Angebot
anfordere, dann suche ich mal, was ich finde. Wenn ich gar nichts finde im Internet,
kommt es mir auch komisch vor. Ja, also, haben die noch nichts gemacht oder wollen

sie es einfach nicht herzeigen oder keine Ahnung” (B - 21.12.2014, Absatz 115).

Daraus kann bestétigt werden, dass Internetnutzer ein gewisses MalB3 an positiver
Grundeinstellung haben, dieses jedoch durch empfundene Unglaubwirdigkeit der
Webseite gemindert werden oder verloren gehen kann. AuBerdem kann das Image des
Betreibers aufgrund einer als nicht glaubwirdig empfundenen Webseite durch fehlende

Transparenz negativ beurteilt werden (siehe auch Kapitel 2.3).

LAlso wenn das jetzt irgendeine, sage ich einmal, eine einseitige irgendwas-
Webseite von einer Firma ware, ich meine, das wirkt jetzt da nicht so, also einmal sehr
professionell, das macht vielleicht auch ein bisschen unsicher” (C - 19.12.2014, Absatz

84).

.Einige strduben sich da halt immer ein bisschen dagegen, dass sie da...dass das
Ganze ein bisschen durchsichtiger wird, sagen wir es mal so” (D - 07.01.2015, Absatz

186).

Insbesondere haben Nutzer definierte Anforderungen mit Bezug auf das Design einer
Webseite sowie den Informationsschwerpunkten im positiven bzw. negativen Sinne. Die
Webseite wird als Reprasentant aufgefasst, welche die Eigenschaften bzw.
Quialitatsanspriiche eines Betreibers reprasentiert. Die Beurteilung des Betreibers
begriindet sich jedoch nicht ausschlieBlich auf der glaubwirdigen Wahrnehmung der
Webseite, sondern kann dazu fihren die Aufmerksamkeit auf selbigen zu lenken bzw.

Interesse an den angebotenen Leistungen zu wecken.
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Darauf aufbauend werden aus F1 die folgenden Hypothesen abgeleitet:

H1: Je routinierter der Umgang mit dem Internet ist, umso klarer sind die

Anforderungen der Nutzer an eine glaubwiirdige Webseite.

H2: Um die Glaubwiirdigkeit einer Webseite zu beurteilen, greifen die Nutzer auf

Erfahrungen aus der realen Welt zuriick.

H3: Die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit einer Webseite steht in Wechselwirkung zu

der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit des Betreibers.
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F2: Inwiefern entsprechen die in der Untersuchung relevanten Kriterien dem

Fogg’'schen Glaubwiirdigkeitkriterienkatalog?

Zu beachten ist dabei, dass alle Teilnehmer die exemplarisch gewahlte Webseite im
Vorfeld mindestens ein Mal besucht haben und finf von sieben Nutzern mit dem hinter
der Webseite stehenden Unternehmen bereits zusammengearbeitet haben. Die
Beurteilung dieser Zusammenarbeit bzw. des Unternehmens erfolgte durchgehend

positiv.

.An groBen, vertrauensvollen Technikfirmen gibt es nicht soviel Auswahl und die

Webseite ist schon so, dass sie Vertrauen erweckt” (B - 21.12.2014, Absatz 107).
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Tabelle 10: Glaubwiirdigkeitskriterien — Vergleich nach Kategorie

Design — Design
Informationsstruktur $==P  |nformationsstruktur
Informationsschwerpunkt \ / Nutzlichkeit der Information

Unternehmensmotive Rv ’ Kundenservice
Nutzlichkeit der Information & \ / ’ |dentitat des Betreibers
Richtigkeit der Information \ N’Ubersichtlichkeit der Information

Wiedererkennung & Reputation

Werbung

Informationsverzerrung

Schreibstil

|dentitat des Betreibers / Vergangene Erfahrung

Funktionalitat Wiedererkennung & Reputation

Kundenservice ’ Unternehmensverbindungen

vergangene Erfahrung

Ubersichtlichkeit der Information

Eigene Tests

Lesbarkeit {/ \¥Werbung

Unternehmensverbindungen ( Eigene Testes

Kategorien deren Haufigkeit unter 3% liegt sind bei Fogg et al nicht dargestellt.

Quelle: Eigene Darstellung und Erweiterung nach Fogg et al., 2002, S.12f.
nF1 = 99 Kommentar, nF2 = 369 Kommentare
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In der praktischen Anwendung zeigte sich, dass die Relevanz des Designs und der

Informationsstruktur in beiden Untersuchungen im Vordergrund steht.

Die gleichbleibende Relevanz des Designs ist aus der stark visuell beeinflussten

Wahrnehmung des Mediums zu erkléaren (siehe auch Kapitel 5):

.Da wirde ich die Kacheln wieder bevorzugen. Die linear angeordnet sind” (F -

15.01.2015, Absatz 71).

Die Art und Weise wie sich Informationen aufbauen, erleichtert den Nutzern das Finden

gewlnschter Informationen:

,Das finde ich spannend, dass das nach den Jahren ist und wenn ich jetzt nach einem
bestimmten Projekt suchen wirde von denen, dann finde ich es super, dass es die
Jahre sind. Dann kann ich die Entwicklung dieser Firma auch beobachte.” (F -

15.01.2015, Absatz 75).

Sie erwarten von einer Webseite, dass sie die angebotenen Informationen strukturiert und

Ubersichtlich auf einem eindeutigen, schnellen Weg anbietet:

. Wirkt strukturiert, klar irgendwie, es ist irgendwie alles erkenntlich, was angeboten

wird” (C - 19.12.2014, Absatz 72).

.Es ist schén Ubersichtlich, weil, wenn man da jetzt raufgeht, dann hat man nicht

gleich im ersten Moment hunderttausend Unterreiter” (D - 07.01.2015, Absatz 175).
Zu viele Informationen werden jedoch als eher negativ wahrgenommen:

.--,dass ich sehr schnell mit zu vielen Wértern und zu vielen Dingen Uberfordert bin”

(F-15.01.2015, Absatz 81).

Ebenso ist der Schreibstil in beiden Untersuchungen an zehnter Stelle geblieben. Ein

kurzer, pragnanter und leicht verstandlicher Schreibstil wird dabei deutlich bevorzugt:

.Es hat mich auch nicht angesprochen, weil ich es nicht verstanden habe. In.Form,

Con.Form, Per.Form habe ich nicht verstanden” (F - 15.01.2015, Absatz 99).
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Als weniger bedeutsam gehen der Informationsswerpunkt, die Unternehmensmotive, die
Richtigkeit der Information, die Wiedererkennung und Reputation, die Werbung, die
Informationsverzerrung sowie eigene Tests aus der Untersuchung im Vergleich zum

Fogg'schen Kriterienkatalog hervor.

Die Schwerpunkte der Information werden durch den vorangegangenen Kontakt mit dem
Unternehmen und der damit verbundenen Quellenglaubwirdigkeit deutlich

abgeschwacht:

.-..weil ich sowieso davon ausgehe, dass Klang-Welten, Kreativ Welten, Licht-Welten,
von dem gehe ich eigentlich aus, dass ich, wenn ich mit einer Firma wie euch
zusammen arbeite, dass das, dass man das schon irgendwie zusammen bringen” (A -

02.12.2014, Absatz 105).

Die Bewertung der Unternehmensmotive ist ebenfalls durch die vorangegangene

Erfahrung mit dem Unternehmen beeinflusst:

. Es ist ein Konzept, dass der Philipp durchziehen will oder dass ihr durchziehen wollt”

(E-12.01.2015, Absatz 83).

Die Unternehmensmotive sind im Vergleich zum Fogg'schen Kriterienkatalog weniger oft
genannt worden. Dies ist damit zu begriinden, dass die Nutzer das Unternehmen und
seine  Motive bereits im Vorfeld der Untersuchung gekannt haben und die

Unternehmensmotive daher nicht aus der Webseite abgeleitet haben.

Die Richtigkeit der Information wurde nicht in Frage gestellt, was sich ebenfalls auf die

Glaubwirdigkeit des Betreibers zurlckfihren l3sst.

Die Wiedererkennung und Reputation wurde in erster Linie durch vergangenen

personliche Erfahrungen und Referenzen bestimmt:

,Ok, man hat eigentlich nur diese Icons, weil die Sachen kennt man ja” (D -

07.01.2015, Absatz 215).

.So sieht man, seid wann es euch schon gibt. Seid wann ihr schon Sachen macht” (G -
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12.01.2015, Absatz 143).

Der deutliche Abstieg der Richtigkeit der Information ist ebenso wie das Wiedererkennen
und die Reputation mit der Quellenglaubwirdigkeit zu erkléren. Die durchwegs positive
Beurteilung des hinter der Webseite stehenden Unternehmens kénnte dazu veranlasst

haben, diese Aspekte weniger kritisch zu betrachten.

Die Webseite wurde im Rahmen der Untersuchung eher als Information und weniger als
Werbung gewertet. Dabei wurden vor allem die Textbeschreibungen der Leistungen als

Werbung wahrgenommen:

.ich meine, klingt ganz nett, es ist halt viel... ja, also Blabla, ist der falsche Ausdruck,

aber halt jeder muss was verkaufen” (A - 02.12.2014, Absatz 61).

.€s ist gut, es ist ja nicht schlecht in dem Sinne, aber es ist halt auch sehr Marketing

lastig” (A - 02.12.2014, Absatz 97).

Da keine bezahlten Werbeeinschaltungen auf der Webseite geschaltet werden, hat das

Glaubwurdigkeitskriterium ,Werbung” in Summe deutlich an Relevanz verloren.

Mit Bezug auf die Informationsverzerrung ist ebenfalls das vorangegangene Wissen Uber

das Unternehmen ausschlaggebend:

LAlso flur die Webseite wéare es dann spannend auch vielleicht kleinere Sachen

aufzunehmen” (C - 19.12.2014, Absatz 129).

.wenn man hauptsdchlich so Veranstaltungen fir 400, 500 Leute hat, ist man

verunsichert” (B - 21.12.2014, Absatz 71).

Eigene Tests wurden von den Nutzern im Rahmen der Untersuchung nicht durchgefihrt.
Mégliche Ursache dafir ist, dass es die Funktionalitat der Webseite nicht anbietet, da z.B.

keine Suchfunktion oder Ahnliches angeboten wird.
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Die Nutzlichkeit der Information, die Identitat des Betreibers, die Funktionalitét, der
Kundenservice, vergangene Erfahrungen, die Ubersichtlichkeit der Information, die
Lesbarkeit sowie die Unternehmensverbindungen haben im Rahmen der durchgefihrten
Untersuchung im Vergleich zum Fogg’schen Kriterienkatalog dahingegen an Bedeutung

gewonnen.

Die Nutzlichkeit der Information bezieht sich im Falle der durchgefiihrten Untersuchung in
finf von sieben Fallen auf Nutzer, die bereits mit dem Betreiber zusammengearbeitet
hatten. Dabei ist davon auszugehen, dass sie einen anderen Blickwinkel auf dieses
Glaubwdirdigkeitskriterium haben als Personen, denen das Unternehmen ganzlich
unbekannt ist. In erster Linie wurden dabei die Referenzen als Mdglichkeit der Inspiration

und die Kontaktmdoglichkeiten als nltzlich angesehen:

LAlso ich weil3 es nicht. Aber wie gesagt, wenn da immer Projekte und so drinnen
sind, dann ist es fir mich als Frau auch interessant, sage ich jetzt einmal” (C -

19.12.2014, Absatz 115).

LAber ich finde es gut, dass es liberhaupt die Méglichkeit gibt direkt zu den Personen
zu kommen” (F - 15.01.2015, Absatz 81).

Die Identitdt des Betreibers ist deutlich von der vergangenen Zusammenarbeit

beeinflusst:

.lch kenne halt den Philipp auch und euch und da habe ich mir gedacht, ja, vielleicht
sehe ich es aus dem Grund von einem zu einfachen Weg” (A - 02.12.2014, Absatz 61).

AuBerdem wurde der positive Gesamteindruck der Webseite auf den Betreiber

Ubertragen:
»also ihr verkauft euch gut mit der Homepage” (A - 02.12.2014, Absatz 61).

LAlso was mich immer interessiert sind die Kontakte, einfach wegen den Personen,

weil ich einfach sehr viele Leute kenne und damit einfach als erstes einmal schauen

196




méchte” (D - 07.01.2015, Absatz 160).

.Man sieht schon, ihr habt euch, der der die Homepage gemacht hat und die Leute

dahinter, ihr habt euch da Gedanken gemacht” (A - 02.12.2014, Absatz 122).

Die Nutzer erwarten von einer Webseite, deren Inhalte sie interessieren, dass sie

funktioniert:

.Weil natlrlich, weil; wenn ich es mir anschaue, dann... (kurze Pause) muss das ja

auch funktionieren” (D - 07.01.2015, Absatz 150).

.Das ist auch so etwas, was mich wahnsinnig mache, wenn ich mir denke ich klicke

das jetzt an. Und ich lasse mich jetzt auf das Thema ein....” (F - 15.01.2015, Absatz 77).

In der praktischen Anwendung einer Webseite fallen insbesondere Aspekte einer
Webseite auf, die die Funktionalitdt der Nutzer einschrénken oder ihren Erwartungen mit

Bezug auf die Funktionalitat nicht entsprechen:

.Das geht nicht dass, wenn ich da driber fahre, dass es weggeht” (E - 12.01.2015,
Absatz 99).

....obwohl da ein Play-Zeichen ist, kann ich aber nicht anklicken” (F - 15.01.2015,
Absatz 73).

.Man kann die Emailadresse nicht kopieren” (G - 12.01.2015, Absatz 139).

Der Kundenservice flieBt im Sinne von Inspirationen ihrer eigenen Arbeit, schnellen
Kontaktmoglichkeiten und einem transparenten Newsletter in die Beurteilung der

Glaubwirdigkeit ein:

.Erwartet mich jedes Monat ein Projekt, dass ihr umgesetzt habt (Anmerkung: im
Newsletter)? Schén. Ja, dann weil3 ich, vielleicht kriege ich selber noch irgendwelche

Inspirationen” (B - 21.12.2014, Absatz 81).

,Gut finde ich, dass man viele Leute sieht. Du hast nicht eine anonyme Office-

Adresse” (B - 21.12.2014, Absatz 85).

Mit Bezug auf die vergangenen Erfahrungen mit der Webseite sind vor allem die
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Informationsstruktur sowie die Ubersichtlichkeit eher positiv in Erinnerung geblieben:

LAlso ich habe auch relativ problemlos gleich hingefunden, wo ich hinwollte” (B -

21.12.2014, Absatz 37).

.Vor allem man hat es HierarchiemaBBig gehabt. Du hast gleich mal gesehen wer der
Chef ist, wer die Assistentin ist, wer die anderen Projektleiter sind bei euch, glaube
ich. Fotos waren keine dabei. Das weil3 ich. Schade. Aber es waren Emailadressen und
Telefonnummern dabei. Aber es muss ja nicht bei jedem Kontakt die genaue
Durchwahl dabei stehen. Das ist mir zum Beispiel egal (..) Solange ich eine

Emailadresse finde (...) (G - 12.01.2015, Absatz 119).

Dahingegen ist die Lesbarkeit der Webseite kommentiert worden, wenn diese nicht

gegeben war:

.Das blau kann ich auch schwer lesen, ja. Das da unten kann ich schon gar nicht mehr

lesen” (F - 15.01.2015, Absatz 67).

. Das steht am Kopf. Da weil3 ich jetzt nicht, was da gemeint ist” (F - 15.01.2015,
Absatz 71).

,Weil man weil3 auf schwarz immer leichter lesen kann als weif3 auf schwarz” (G -

12.01.2015, Absatz 139).

Insbesondere durch die Unternehmensverbindungen wirkt sich die Bekanntheit der

Kunden positiv auf die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit der Webseite aus:

.Open House in der Aula... es wirkt halt... Also es wirkt auf jeden Fall nach einer

Firma, die jetzt nicht in den Anféngen steckt” (A - 02.12.2014, Absatz 92).

Lauf der einen Seite gehe ich davon aus, dass die Ottakringer Brauerei jetzt
wahrscheinlich nicht mit ,Greti und Pleti” zusammenarbeitet” (C - 19.12.2014, Absatz

84).

, Und dass die was drauthaben muss, weil sonst kénnten die nicht so groBe Sachen

machen.” (F - 15.01.2015, Absatz 67).
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Aspekte des Designs sind dahingegen eher negativ in Erinnerung geblieben:
. Wie gesagt, dunkel ist nicht meins” (E - 12.01.2015, Absatz 56).

» Und eben auch den bewegten Content soweit unten zu haben, habe ich irgendwie

negativ abgespeichert” (E - 12.01.2015, Absatz 56).

Zusammengefasst |&sst sich festhalten, dass im Bereich kleiner
Dienstleistungsunternehmen die im Vorfeld gemachten Erfahrungen mit dem
Unternehmen eine grundlegende Bedeutung fur die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit
einer Webseite haben. Im Falle eines bereits als glaubwirdig wahrgenommenen
Betreibers bewerten die Nutzer eine Webseite wenig kritisch und Ubertragen die bereits
bekannten Aspekte im Sinne der Quellenglaubwirdigkeit auf die Webseite. Dabei
handelt es sich jedoch nicht um eine einseitige Glaubwirdigkeitszuschreibung, sondern

auch die positive Beurteilung der Webseite wird auf den Betreiber tbertragen.

Hypothesen:

H4: Das Design und die Informationsstruktur sind ausschlaggebende Kriterien fiir die

Beurteilung der Glaubwiirdigkeit einer Webseite.

H5: Je glaubwiirdiger Nutzer den Betreiber einer Webseite im Vorfeld
wahrgenommen haben, desto weniger relevant sind die Glaubwiirdigkeitskriterien,

die sich auf das Unternehmen selbst beziehen.

H6: Je glaubwiirdiger Nutzer den Betreiber einer Webseite im Vorfeld
wahrgenommen haben, desto relevanter werden die Glaubwiirdigkeitskriterien, die

sich auf die angebotenen Informationen beziehen.
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F3: Welche MaBnahmen sollten umgesetzt werden, um die Wahrnehmung der

Glaubwiirdigkeit der exemplarisch gewahlten Webseite zu erhéhen?

Da auf der untersuchten Webseite keine Werbeanzeigen geschaltet werden, wird dieses
Kriterium bei den folgenden Ergebnissen nicht berticksichtigt. Um die MaBnahmen zu
bestimmen, welche die Glaubwirdigkeit der exemplarisch gewahlte Webseite verbessern,

werden alle Kommentare aber vor allem die eher negativ beurteilte Kriterien,

aufgegriffen:
Allgemeine Kommentare zu
www.moreproduction.net
160
140
120 —
100 -
80 -
60 -
40
20 -
0 : .
Informationen Unternehmen Webseite
O eher positiv 34 37 45
M neutral 22 37 21
M eher negativ 80 16 72

Abbildung 20: Allgemeine Kommentare zu www.moreproduction.net

Quelle: Eigene Darstellung.

In Summe wurden mit Bezug auf die exemplarisch gewahlte Webseite 334 Kommentare
mit Bezug auf die Informationen, das Unternehmen und die Webseite codiert. Auch wenn
die Webseite als grundlegend glaubwirdig beurteilt wurde, Uberwiegen die negativen
Kommentare deutlich. Dieser Widerspruch ist damit zu begriinden, dass Nutzer getreu
dem Motto: ,Don’t make me think” nicht Uber die angebotenen Informationen, den
Betreiber bzw. das Design der Webseite nachdenken wollen. Auffillig und daher
artikuliert werden eher Aspekte, die den Nutzern in der Anwendung einer Webseite

storend auffallen.
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Besonders im Bereich der Informationen wurden mit 80 Kommentaren deutlich mehr

negative als positive Aspekte der Webseite gedul3ert:

Differenziert man den Bereich der Informationen weiter, zeigt sich, dass, wie in Abbildung
21 dargestellt, insbesondere das Informationsdesign- und die Struktur (33), die
Informationsschwerpunkte (12), die Nutzlichkeit der Information (14) sowie die

Ubersichtlichkeit der Informationen eher negativ wahrgenommen wurden.

L) L) L)
Informationen differenziert
60
50
40
30
20
10
0 — .
Design und Sch K Niitzlichkei Richtiakei Vi Ubersichtlich-

Struktur chwerpunkte utzlichkeit icntigkeit erzerrung keit

Oeher positiv 13 7 6 0 0 8

M neutral 6 5 8 0 1 2

M eher negativ 33 12 14 3 4 14

Abbildung 21: Informationen differenziert zu www.moreproduction.net
Quelle: Eigene Darstellung.

Differenziert man weiter zeigt sich, dass der Kundenservice (7), die Identitat des
Betreibers (4), die Motive (3) sowie vergangene Erfahrungen mit der Webseite (2) eher

negativ kommentiert wurden.
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Uber das Unternehmen als solches wurden in Summe 16 Kommentare codiert, die die

Beurteilung des Unternehmens eher negativ beeinflussen:

Unternehmen differenziert
30
25
20
15
10
5 | | | | .
0
Wieder- Identitat
Verbin- | erkennung . Kunden- Erfah-
Motive des .
dungen & . service rungen
) Betreibers
Reputation
O eher positiv 5 3 7 10 7 5
M neutral 2 4 3 9 12
M cher negativ 0 0 3 4 7 2

Abbildung 22: Unternehmen differenziert zu www.moreproduction.net
Quelle: Eigene Darstellung.
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Schlisselt man die Glaubwiirdigkeitskriterien, die die Webseite betreffen weiter auf, zeigt

sich, dass vor allem das Design der Webseite anzupassen ist:

Webseite differenziert

120
100
80
60
O eher positiv
40
M neutral
20
0 — E i M cher negativ
Lesbarkeit Design Schreibstil Funll:é?na_
eher positiv 0 38 5 2
neutral 0 16 1 4
eher negativ 5 49 9 9

Abbildung 23: Webseite differenziert zu www.moreproduction.net
Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammengefasst lasst sich daraus schlieBen, dass insbesondere im Bereich der
Informationen, das Design bzw. die Struktur, die Schwerpunkte, die Nutzlichkeit sowie
die Ubersichtlichkeit zu verbessern sind, um die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit zu
erhdhen. Im Bereich des Unternehmens gilt es, die Identitat des Betreibers sowie den
Kundenservice zu verbessern. Mit Bezug auf die Gestaltung der Webseite selbst steht fur
eine glaubwirdigere Wahrnehmung der Inhalte das Design der Webseite im

Vordergrund.

Um eine positivere Beurteilung der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit der untersuchten
Webseite zu erreichen, werden im Anschluss auf den Aussagen der Nutzer beruhende
konkrete Anderungsvorschlage fiir die Webseite www.moreproduction.net auf der Basis
des jetzigen Aufbaus gegeben. Dabei werden die Navigation, die Schrift sowie der Stil,

Interaktionselemente, Text, Farbe und Bilder der einzelnen Seiten (Startseite, Leistungen,
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Projekte, Newsletter und Kontakt) bertcksichtigt. 7%
Farben:

Insbesondere die Beurteilung der Farbwahl der Webseite ist sehr unterschiedlich
ausgefallen. Der GroBteil der Nutzer (5 von 7) lehnte jedoch die dunkle Farbverwendung
der Webseite aus Griinden der Wirkung sowie der Lesbarkeit ab. AuBerdem wurde die

Lesbarkeit der Links kritisiert:

.€s geht im auch darum Firmen anzusprechen und Galas zu machen...diese Sachen

sind eben viel festlicher und weiBBer” (E - 12.01.2015, Absatz 65).

,Weil man weil3 auf schwarz immer leichter lesen kann als weif3 auf schwarz” (G -

12.01.2015, Absatz 139).

LAber ich finde Schwarz immer so ein bisschen eine unsympathische Farbe” (A -

02.12.2014, Absatz 88).

.Schwarz, nein, mir geféllt halt Schwarz nicht als Homepage-Farbe” (A - 02.12.2014,
Absatz 108).

.Das blau kann ich auch schwer lesen, ja. Das da unten kann ich schon gar nicht mehr

lesen” (F - 15.01.2015, Absatz 67).
Allgemein:

Mit Bezug auf die untersuchte Webseite beeinflusste insbesondere der angeschnittene

Kreis die wahrgenommene Glaubwirdigkeit eher negativ:

.Flr mich hdngt das alles so nach unten, weil alles immer geschnitten ist” (F -

15.01.2015, Absatz 81).

Die angeschnittenen Varianten sollten zur Erhdhung der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit der Nutzer im Sinne der formpsychologischen Kriterien adaptiert oder

zumindest einheitlich gestaltet werden.

178 Siehe auch Grundstruktur und Aufbau einer Webseite im Kapitel 2.4.
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.Dass bei "Projekte", "Newsletter" und "Kontakt" der Kreis dann ist. Bei
"Leistungen" gibt es wieder keinen Kreis sondern es ist zentriert” (E - 12.01.2015,

Absatz 95).
Startseite:

Um die Glaubwirdigkeit von der Webseite www.moreproduction.net zu erhéhen, ist, wie

bereits erwahnt der angeschnittene Kreis zu tberdenken:

.Was mich stért ist, dass ich, dass das runde...das macht mich unruhig, dass es
abgeschnitten ist. Und wenn schon abgeschnitten. Es ist auch nicht im goldenen
Schnitt abgeschnitten. Das merke ich das macht mich unharmonisch, weil ich einen

Teil von einem Kreis nicht sehe” (F - 15.01.2015, Absatz 65).

AuBerdem sollte es dem Nutzer ersichtlich sein, wie viele Bilder er bereits gesehen hat

und wie viele ihn noch erwarten.

»Schaue ich mir das noch lénger an. Schaue ich das nicht léanger an? Bin ich schon
zum dritten Mal durch und habe es nur nicht gemerkt. Das wiirde mich deppert

machen” (E - 12.01.2015, Absatz 97).
Leistungen:

Um die wahrgenommene Glaubwirdigkeit von www.moreproduction.net zu erhdhen,

sollte der Text im Bereich Leistungen deutlich gekirzt werden:

,Den Text lese ich nicht. Das interessiert mich nicht. Ist mir auch fast ein bisschen zu

viel. Also ich wiisste jetzt nicht, warum ich das lesen soll” (F - 15.01.2015, Absatz 79).

,lch als TF wiirde mir, das was da steht, nicht einmal durchlesen” (A - 02.12.2014,

Absatz 103).
AuBerdem ist der Text einfach und verstandlich zu formulieren:

. Es hat mich auch nicht angesprochen, weil ich es nicht verstanden habe. In.Form,

Con.Form, Per.Form habe ich nicht verstanden.” (F - 15.01.2015, Absatz 99)

Die Grafiken, welche die Leistungen der more Production darstellen, wurden als zu
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kompliziert empfunden und sollten vereinfacht werden:

.lch wei3 bei dem Rad habe ich irgendwie einfach lachen mussen, weil man etwas
eigentlich total einfach ist, sehr kompliziert und wissenschaftlich oder sehr sehr... ja,
wie soll ich sagen? Wie sagt man das am Besten? Sehr mhm... (z6gert) geschwollen

wiedergeben méchte” (A - 02.12.2014, Absatz 64).

AuBerdem sollte auf die Verwendung untypischer bzw. branchenspezifischer Abkirzung

vermieden werden:
. PL ist, weil3 ich nicht. Was mit PL gemeint ist” (F - 15.01.2015, Absatz 71).
Text sollte des weiteren nicht auf dem Kopf dargestellt werden:

.Das steht am Kopf. Da weil3 ich jetzt nicht, was da gemeint ist” (F - 15.01.2015,

Absatz 71).

Im Sinne der Funktionalitdt der Webseite sollten Teile des Textes nicht ausgeblendet

werden, wenn der Nutzer mit der Maus driiber geht:

.Das geht nicht dass, wenn ich da driber fahre, dass es weggeht” (E - 12.01.2015,
Absatz 99).

Géangige Symbole bzw. Icons sollten nur im Ublichen Sinne verwendet werden:

.obwohl da ein Play-Zeichen ist, kann ich aber nicht anklicken” (F - 15.01.2015, Absatz
73).

.Die Aufzdhlungszeichen hétte ich angeklickt und das war aber nichts” (F - 15.01.2015,
Absatz 75).

Mit Bezug auf die Informationsstruktur sollte Projektmanagement als Uberschrift iiber den

anderen Bereichen des Leistungsangebotes angeordnet werden:

JAber ich glaube eigentlich das Management eines ganzen Projektes. Das der

letztendlich alle anderen als Unterpunkte hat” (E - 12.01.2015, Absatz 97).

Mit Bezug auf die Navigation sollte darauf geachtet werden, dass alle Seiten Uber
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Verlinkungen zur vorangegangenen Seite verfligen.

~kommst vor allem nicht zuriick zu den Leistungen auBer lUber das Menl wieder” (E -

12.01.2015, Absatz 95)
AuBerdem sollte die Zeilenlange der Menis durchgangig sein:

,Da ist jetzt das schéne Mend, das zu wenig Ubersichtlich ist. Da ist es dann
zweizeilig. Das geht halt auch gar nicht. Die anderen sind alle einzeilig” (E -

12.01.2015, Absatz 101).
Projekte:

Im Bereich der Projekte sollten nicht nur groBe sondern auch kleinere Veranstaltungen

einbezogen werden:

.Lassen sie sich dann Uberhaupt dazu herab, mitunter kleine Events” (B - 21.12.2014,

Absatz 72).

AuBerdem wirde das Anflhren von weniger Projekten bzw. ein Projektarchiv zur einer

verbesserten Ubersichtlichkeit fihren:
.die Projekte finde ich urcool (..) aber fast zu viele” (E - 12.01.2015, Absatz 95).

Die Teaserbilder sollten gréBer und die Bilder im Allgemeinen aussagekréftiger und von

durchgehend guter Qualitat sein:

”

Lhétte ich mir bei Projekten doch auch irgendwie gréBer und mit Bildern vorgestellt

(D - 07.01.2015, Absatz 202).

.Ich finde die Bilder irgendwie nicht ansprechend. Das muss viel mehr leuchten und

viel mehr hell sein” (E - 12.01.2015, Absatz 107).
.aber bei verpixelten Bildern ist schon wieder aus bei mir” (B - 21.12.2014, Absatz 68).
Der Schriftgrad ist den Wertigkeiten entsprechend zu gestalten:

.Ich finde, dass das total kontraproduktiv ist, dass der highgelightete Dings kleiner ist

vom Schriftgrad als der” (E - 12.01.2015, Absatz 77).
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Die Funktionalitat der Galerie ist insofern zu Uberarbeiten, als dass sie sich nicht auf

Anhieb schlieBBen lasst:
.und sie wollen nicht zugehen” (B - 21.12.2014, Absatz 45).
Newsletter:

Mit Bezug auf den Newsletter ist im Sinne des Kundenservice die Haufigkeit der

Aussendung zu erganzen:

,Und vielleicht auch dazuschreiben, den monatliche Newsletter oder wie oft man

bombardiert wird” (B - 21.12.2014, Absatz 83).

Um die Anmelderate zu erhéhen, sollte auBerdem durch mindestens einen vergangenen

Newsletter dem Nutzer gezeigt werden, was ihn nach einer Anmeldung erwartet.

.Aber das Einzige, wie man mich vielleicht dazu bringt, ist, wenn man den letzten

sehen kann” (B - 21.12.2014, Absatz 79).

.Erwartet mich jedes Monat ein Projekt, dass ihr umgesetzt habt? Schén. Ja, dann
weil3 ich, vielleicht kriege ich selber noch irgendwelche Inspirationen” (B - 21.12.2014,

Absatz 81).
Kontakt:

AuBerdem wurde im Bereich der Kontakte vor allem die Informationsstruktur sowie die

Ubersichtlichkeit kritisiert:

.Die Kontakte finde ich farblich...da haut es mir fast die Augen raus” (E - 12.01.2015,
Absatz 89).

Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass eine glaubwirdigere Wahrnehmung des
Bereich Kontaktes durch die Integration von Bildern zu den jeweiligen Mitarbeitern erhoht

werden kann:

,Also so ein paar Bilder, ich weil3, die Leute... ich hasse es selber auch Bilder von mir,

aber es macht es doch persénlicher, finde ich” (B - 21.12.2014, Absatz 90).
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AuBerdem sollte eine Trennung zwischen der Option Kontakt sowie dem Team erfolgen,

um die Ubersichtlichkeit zu erhéhen:

,Und Kontakt. Also das sind ja...bist du deppert das ist Uberfillt” (E - 12.01.2015,
Absatz 87).

LAlso zumindest wiirde ich mir Gedanken darliber machen es aufzusplitten in Kontakt

und Team” (E - 12.01.2015, Absatz 117).

.Flr mich ist das jetzt eine Vermischung aus Kontakt und Personen. Das hétte ich

lieber getrennt” (F - 15.01.2015, Absatz 81).

Vorteilhaft ware zudem die Seite so aufzubauen, dass alle Informationen auf einen Klick,

ohne zu scrollen, ersichtlich sind:

,Also gerade bei Kontakt. Das da ist mehr als nur verschwendete Fléche, wenn ich

dann scrollen muss” (E - 12.01.2015, Absatz 95).

AuBerdem wére es sinnvoll eine Ansprechperson fir Anfragen zu definieren und die

Kontaktadresse deutlicher hervorzuheben:

.An office in Wahrheit. Ja. Irgendwie komisch, dass das alles gleich wertig ist. Das
mUsste eine andere Wertigkeit von der Aufteilung her haben” (E - 12.01.2015, Absatz

115).

Bzw. um eine google maps Karte zu erweitern um die Transparenz des Standortes zu

erhdhen:

,Adresse zum Beispiel, wie ihr daheim seid, das findet man nicht” (G - 12.01.2015,
Absatz 123).

,Weil die eine Adresse auf alle Personen zutrifft, hatte ich lieber daneben lieber

schén groB3 die Adresse und dann die Personen” (F - 15.01.2015, Absatz 81).

.Wo ihr seid, wére noch so ein Hinweis. Eine kurze map, wo das ist, hat auch etwas

mit Seriositdt zu tun” (F - 15.01.2015, Absatz 97).

AuBerdem sollte auf die Verwendung untypischer Abkirzungen verzichtet werden
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,Und da habt ihr nur ein ,m" fir Mail geschrieben. Fir was steht ,,c”” (G - 12.01.2015,
Absatz 135).
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9 ZUSAMMENFASSUNG UND
DISKUSSION

Wichtig ist, dass man nie aufhért zu fragen...
Albert Einstein, 1955.

Zum Ende der Arbeit hin drangt sich immer wieder die Frage auf, ob das Thema der

vorliegenden Magisterarbeit eine richtige Entscheidung gewesen ist.

Leider lasst sich auch diese Frage nicht nur aus einer Perspektive beantworteten. Das Feld
der Online-Glaubwirdigkeitsforschung zeigt sich auch nach vier Jahren Recherchieren
noch unUbersichtlich und wirr. Alleine die Bestimmung der Begriffe Internet,
Glaubwirdigkeit und Wahrnehmung stellen, wie bereits eingangs beschrieben, im
wissenschaftlichen Kontext eine deutliche Herausforderung dar. Eine Untersuchung der
wahrgenommenen Glaubwirdigkeit einer Webseite gleicht daher einem Fass ohne
Boden, das mit schier niemals endenden Netzen aus Zusammenhangen und
Querverweisen angefillt ist. Auch wenn in der neueren Forschung Themen wie das Web
2.0, 3.0 oder Social Media vermehrt aufgegriffen werden, scheint es, dass die
wissenschaftliche Untersuchung von klassischen Webseiten dennoch kaum theoretische

Beachtung findet.

Mit Bezug auf die vorliegende Magisterarbeit war im Vorfeld nicht absehbar, dass die
Ansprache der Interviewees, die noch keinen Kontakt mit dem Unternehmen hatten, sich
so schwierig gestaltet. Im ersten Schritt wurden Bemihungen eingeleitet Uber
Unternehmen, die in einem partnerschaftlichen Verhaltnis zu more Production stehen,
Interviewtermine mit deren Kunden zu fixieren. Der unternehmerische Gedanke im Sinne
einer moglichen drohenden Konkurrenzsituation haben jedoch schnell gezeigt, dass
dieser Ansatz nicht funktionieren wird. Eine zweite Schwierigkeit, die sich aus dem starken

praxisorientierten Bezug ergeben hat, war, dass sich der Geschaftsfihrer von more
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Production gegen eine datenbankbasierte Email-Aussendung ausgesprochen hat, um

keine Image-Schaden am Unternehmen zu riskieren.

Das letzte Kopfschitteln ist mit Bezug auf die notwendige Methodik zu tatigen. Ziel war
es, den Interviewees selbst unbewusste kognitive Strukturen und Zusammenhange im
Rahmen eines Interviews abzufragen. Insbesondere im qualitativen Bereich war es dazu
notig, sich einer Methode aus der kognitiven Psychologie zu bedienen, welche den

Anspruch an den Interviewer deutlich erhéht hat.

Die Frage aller Fragen lautet daher: Wenn man die Zeit zurlickdrehen konnte, wirde die

vorliegende Arbeit auf diesem Tisch liegen?

JAI

Im Rahmen der Recherche st aufgefallen, dass es sich bei der Online-
Glaubwirdigkeitsforschung, sicher auch aus den oben genannten Grinden, um einen
brachliegenden Acker handelt. Kaum einer wird die heutige Relevanz des Internets fir
Privatpersonen und Unternehmen anzweifeln, aber von fundierter Forschung ist die
Wissenschaft in diesem Bereich noch weit entfernt. Die Forderung, bewahrte Methoden
flr neue Fragestellungen zu adaptieren, ist nicht neu. In der Praxis ist jedoch mit Bezug
auf die Wahrnehmung im Internet im Allgemeinen bzw. die Wahrnehmung der

Glaubwirdigkeit im Speziellen — insbesondere im qualitativen Bereich — wenig passiert.

Durch die persoénlichen Interviews mit sieben im Event-Bereich erfolgreichen Personen ist
es gelungen, einen Blick in die Kopfe dieser Personen zu gewinnen. Ohne die
Zusammenarbeit mit dem exemplarisch gewahlten Unternehmen ist davon auszugehen,

dass der Kontakt zu den interviewten Personen nicht moglich gewesen ware.

Eine transdisziplinare Forschung, die quantitative und qualitative Aspekte der Usability-
Forschung, der kognitiven Psychologie, der Betriebswirtschaft und nicht zuletzt der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft verbindet, ist anzustreben, um das
Phanomen Webseite besser zu verstehen. Im Falle der vorliegenden Magisterarbeit ware

der erste logische Schritt, die Interviews auszudehnen und die Interviewees nach den in
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der Theorie bereits definierten Kriterien Alter, Geschlecht, Beruf, Bildung und Intelligenz

weiter zu unterscheiden.

Als zweiter Schritt bietet sich ein Vergleich zwischen zwei Webseiten an. Wirde man z.B.
einzelne Glaubwdrdigkeitskriterien aus dem Fogg'schen Katalog einer Webseite
verédndern, wird es in einer darauf aufbauend Untersuchung mdglich eine genauere

Bedeutung fur die jeweiligen Besuchertypen zu definieren.

Eine dritte logische Schlussfolgerung ist es, die kritischen AuBerungen der Interviewees zu
berlcksichtigen, diese in die vorhandene Webseite zu implementieren, um diese weiters

anhand des bereits erprobten Forschungsinstrumentes erneut zu untersuchen.

In einem Utopia der Online-Glaubwirdigkeitsforschung, wo Zeit, personelle und
finanzielle Ressourcen keine Rolle spielen, sind internationale Studien vorstellbar, welche
die unterschiedliche Wahrnehmung einer Webseite in den einzelnen Léndern
untersuchen. Auch wenn dies in dem Falle aufgrund des starken regionalen Bezugs des
exemplarisch gewahlten Unternehmens wenig sinnhaft ware, ist diese Forderung doch fir
alle multinationalen Unternehmen umsetzbar. Mit Sicherheit stehen bei Konzernen, wie
z.B. NIVEA, P&G oder Nestlé, hinter jedem Webseiten-Relaunch diesbezlgliche

Uberlegungen, welche jedoch fiir die Offentlichkeit nicht zuganglich sind.

Es ist daher an die Wissenschaft als Aufforderung zu verstehen, einen weiteren Beitrag zu
einer noch aufgeklarteren Offentlichkeit zu leisten und den Interessierten die Mdglichkeit
zu bieten, einen Blick hinter die Kulissen einer Webseite und damit auch des
dahinterstehenden Unternehmens und dessen persuasiven Strategien zu ermdglichen. Es
ist zu betonen, dass auch, wenn Webseiten mittlerweile aus den Augen der Konsumenten
als selbstverstéandlich wahrgenommen werden, sie aus unternehmerischer Sicht ein sehr
wichtiges Instrument der persuasiven Unternehmenskommunikation darstellen.
Unternehmenswebseiten werden in diesem Zusammenhang nicht als Werbung gewertet,

sondern als Informationsplattform des jeweiligen Unternehmens.

Die vorliegende Magisterarbeit hat gezeigt, dass Internetnutzer sehr konkrete

Anforderungen an Webseiten im Allgemeinen haben, die fir eine glaubwirdige
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Wahrnehmung zu erfillen sind. Dass diese Beurteilung im Allgemeinen vom Design und
den Informationsschwerpunkten der Webseite beeinflusst wird, stellt dabei keine grof3e
Uberraschung da. Je nachdem welcher Kategorie die Webseite angehért, ist im Sinne
einer glaubwirdigen Beurteilung weiteren Erwartungen der Nutzer zu entsprechen.
Daraus lassen sich auch die Abweichungen der Ergebnisse im Vergleich zum Foggsch’en
Kriterienkatalog erklaren. So hat sich gezeigt, dass im Rahmen einer
Unternehmenswebseite vor allem die Nutzlichkeit der Information, die Identitat des
Betreibers, die Funktionalitdt, der Kundenservice, vergangene Erfahrungen, die
Ubersichtlichkeit der Information, die Lesbarkeit sowie die Unternehmensverbindungen
im Rahmen der durchgefihrten Untersuchung im Vergleich zum Fogg'schen

Kriterienkatalog an Bedeutung gewonnen haben.

Als weniger bedeutsam gehen der Informationsswerpunkt, die Unternehmensmotive, die
Richtigkeit der Information, die Wiedererkennung und Reputation, die Werbung, die
Informationsverzerrung sowie eigene Tests aus der Untersuchung im Vergleich zum

Fogg'schen Kriterienkatalog hervor.

Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass im Bereich kleiner
Dienstleistungsunternehmen die im Vorfeld gemachten Erfahrungen mit dem
Unternehmen eine grundlegende Bedeutung fur die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit
einer Webseite haben. Im Falle eines bereits als glaubwirdig wahrgenommenen
Betreibers bewerten die Nutzer eine Webseite weniger kritisch und Ubertragen die
bereits bekannten Aspekte im Sinne der Quellenglaubwirdigkeit auf die Webseite. Dabei
handelt es sich jedoch nicht um eine einseitige Glaubwirdigkeitszuschreibung, sondern

auch die positive Beurteilung der Webseite wird auf den Betreiber tUbertragen.

AbschlieBend soll nochmals mit Bezug auf die Interpretation der Daten darauf
hingewiesen werden, dass die Generalisierbarkeit der Ergebnisse — zusatzlich zu der
qualitativen Methodik — durch die Anlage der Untersuchung einschrankt wird. Da das
Sample einer homogenen Gruppe (Wohnort, Beruf, Alter) zusammengesetzt ist, kann von
einem ahnlichen Glaubwirdigkeitswahrnehmung im Internet ausgegeben werden, die

voraussichtlich nicht allen Internetnutzern entspricht.
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ANHANG

Auf der beiligenden CD befinden sich:

* Eine abgespeicherte Version der Webseite www.moreproduction.net zum Stichtag
14.06.2015

* das Forschungsinstrument (der Leitfaden),

* die Transkripte der Interviews A bis G sowie

* das Codesystem, das Codebuch und Codes.
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HINWEIS IM SINNE DES
GLEICHBEHANDLUNGSGESETZES

Aus Grinden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische
Differenzierung der Sprache (wie z. B. Teilnehmer/Innen) verzichtet. Mit der klassischen
Sprachform sind im Sinne der Gleichbehandlung - in Ubereinstimmung mit der
Grammatik der deutschen Sprache — sowohl weibliche als auch auch mannliche Personen

gemeint; alle Leserinnen mogen dies berlcksichtigen.
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Untersuchungs-
gegenstand

Untersuchungsgegenstand der Arbeit ist eine
kommunikationswissenschaftliche ~ Untersuchung  zur  persuasiven
Kommunikation  im  Internet anhand der wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit von Webseiten im Dienstleistungsbereich.

Das einfache, schnelle und kostenfreie Abrufen von Inhalten macht das
Internet zu einem beliebten Informationsmedium und ist daher von fast
allen dsterreichischen Unternehmen, z.B. im Rahmen von Webseiten, Teil
der Unternehmenskommunikation.

Die technische Umsetzung als solches hat jedoch noch keine
Aussagekraft Uber die Qualitat der zur Verfiigung gestellten Information.
Im - als oftmals unglaubwirdig eingeschatzten - Internet hat die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit fir Kommunikator und Rezipient
daher groBe Relevanz.

Insbesondere im Dienstleistungsbereich leitet sich aufgrund der im
Vorfeld nicht Uberprifbaren Leistungen die Bedeutung einer
glaubwiirdigen Darstellung des Unternehmens im Internet ab.

Der Glaubwirdigkeitsbegriff wurde oftmals — auch in grof3 angelegten
Studien - als selbstverstéandlich vorausgesetzt und nicht definiert bzw.
existieren teils widersprichliche Begriffsbestimmungen. Neben den
begrifflichen  Schwierigkeiten = stellt die Untersuchung medialer
Glaubwirdigkeitswirkung eine methodische Herausforderung dar, da es
gilt, unbewusste kognitive Prozesse abzufragen.

Die vorhandenen empirischen Befunde zum — auch in der Wissenschaft
immer mehr Beachtung findenden — Thema Glaubwiirdigkeit im Internet
zeigen sich zumeist wenig einheitlich sowie unlbersichtlich und wurden
groBtenteils durch quantitative Untersuchungen generiert. So z.B. die
Untersuchungen des Stanford Technology Lab, welches sich bereits seit
1998 mit der sogenannten Web Credibility auseinandersetzt. Die
vorliegende Arbeit versteht sich als qualitative Erweiterung des von Fogg
et al. entwickelten Kriterienkataloges zur  wahrgenommenen
Glaubwirdigkeit von Webseiten.

Theorie

Theoretisch baut die Arbeit dabei auf der konstruktivistischen Annahme
auf, dass der Mensch die vorhandene Realitét nicht objektiv wahrnimmt
,sondern sich seine personliche Realitat schafft. Jede — von den
kognitiven Fahigkeiten begrenzte — Wahrnehmung hangt dabei von ihrer
vorgangigen Interpretation ab. Im  Bereich der medialen
Glaubwirdigkeitsforschung bezieht sich die vorliegende Magisterarbeit
auf die rezipientenorientierte, kommunikationspsychologische
Forschungstradition, welcher u.a. Bentele angehort hat. Glaubwurdigkeit
wird in diesem Sinne nicht als inharente Eigenschaft eines Textes sondern
als relationaler Begriff verstanden. Die Herausforderung dieser Arbeit
besteht darin, auf der Basis der Stimulus-Verarbeitungsprozess-Rezipient-
Logik nach dem kommunikationswissenschaftlichen Verstdndnis der
Medienwirkungsforschung zu fragen; die oftmals als selbstverstandlich
oder gegensétzlich beschriebenen Begriffe Internet, Glaubwirdigkeit,
persuasive Kommunikation und Wahrnehmung zu definieren und sie auf
ein Fallbeispiel aus der Praxis heranzufihren und anzuwenden.
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Ziel, Ziel der Untersuchung ist die kurzfristige, postkommunikative Wirkung

Fragestellung der Wahrnehmung intendierter Glaubwirdigkeit anhand einer
exemplarisch gewahlten Webseite. Uber die standardisiert erhobenen
Mittelwerte hinaus werden Erkenntnisse zu den in der Praxis relevanten
Kriterien der Glaubwirdigkeitsbeurteilung wahrend der
Internetanwendung gewonnen. AuBerdem werden MaBnahmen zur
glaubwirdigeren Gestaltung der exemplarisch gewahlten Webseite
ermittelt. Nach eingehender Literaturanalyse ergab sich folgendes
Biindel an speziellen Fragestellungen:

Welche allgemeinen Erwartungen haben die Nutzer gegenlber einer
Webseite? Welche positiven Anforderungen haben die Nutzer im
Allgemeinen an eine Webseite? Welche negativen Aspekte lehnen die
Nutzer an einer Webseite im Allgemeinen ab? Inwiefern entsprechen die
in der Untersuchung relevanten Kriterien dem Fogg'schen
Glaubwirdigkeitskriterienkatalog? ~ Welche MaBnahmen sollten
umgesetzt werden, um die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit der
exemplarisch gewahlten Webseite zu erhéhen?

Forschungs- Um empirische Befunde zur wahrgenommenen Glaubwirdigkeit im
design Internet zu erhalten, wurden fokussierte Interviews durchgefiihrt. Diese
verbinden die quantitative Forschungslogik mit qualitativen und
interpretativen Orientierungen. Aus den theoretischen und praktischen
Kenntnissen der Untersuchungssituation wird ein Leitfaden formuliert und
angewandt. Um die unterbewussten kognitiven Prozesse abzurufen,
werden die Fragen anhand der Zweiten-Person-Methode nach

Petitmegin formuliert.

Insgesamt nahmen neun Nutzer aus dem GroBraum Wien an den
Interviews teil. Bei sieben Teilnehmern handelt es sich um (potentielle)
Kunden des exemplarisch gewéhlten Unternehmens. Zusatzlich wurden
der Geschéftsfihrer sowie der Grafiker befragt. Die Auswahl der
Teilnehmer erfolgte aufgrund ihrer beruflichen Position und ihrem
Verhaltnis zum exemplarisch gewahlten Unternehmen. Im Vorfeld wurden
zwei Personen telefonisch, sechs per Mail und eine personlich kontaktiert.
Der Untersuchungszeitraum ging von 15.12.2014 bis 14.05.2015.
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Ergebnisse,
Hypothesen

Nutzer haben definierte Anforderungen an das Design sowie die
Informationsschwerpunkte. Die Webseite wird als Représentant
aufgefasst, welche die Eigenschaften bzw. Qualitdtsanspriche eines
Betreibers widerspiegelt. Die Beurteilung des Betreibers grindet sich
nicht ausschlieBlich auf der glaubwiirdigen Wahrnehmung der Webseite,
sondern kann dazu fihren, die Aufmerksamkeit auf selbigen zu lenken
bzw. Interesse an den angebotenen Leistungen zu wecken. Mit Bezug auf
kleine Dienstleistungsunternehmen zeigte sich, dass bereits im Vorfeld
gemachte Erfahrungen mit dem Unternehmen eine grundlegende
Bedeutung fir die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit einer Webseite
haben. Im Falle eines bereits als glaubwirdig wahrgenommenen
Betreibers bewerten die Nutzer eine Webseite weniger kritisch und
Ubertragen die bekannten Aspekte im Sinne der Quellenglaubwirdigkeit
auf die Webseite. Dabei handelt es sich jedoch nicht um eine einseitige
Glaubwirdigkeitszuschreibung, sondern eine positive Beurteilung der
Webseite wird auf den Betreiber Ubertragen. Um eine glaubwirdigere
Beurteilung der exemplarisch gewahlten Webseite zu ermdglichen, sind
im Bereich der Informationen, das Design bzw. die Struktur, die
Schwerpunkte, die Niitzlichkeit sowie die Ubersichtlichkeit anzupassen.
Im Bereich des Unternehmens gilt es die Identitat des Betreibers sowie
den Kundenservice zu verbessern. Mit Bezug auf die Gestaltung der
Webseite selbst steht fir eine glaubwiirdigere Wahrnehmung der Inhalte
das Design der Webseite im Vordergrund. Aus den Ergebnissen wurden
die folgenden sechs Hypothesen abgeleitet: H1: Je routinierter der
Umgang mit dem Internet ist, umso klarer sind die Anforderungen der
Nutzer an eine glaubwirdige Webseite. H2: Um die Glaubwirdigkeit
einer Webseite zu beurteilen, greifen die Nutzer auf Erfahrungen aus der
realen Welt zurlick. H3: Die Beurteilung der Glaubwirdigkeit einer
Webseite steht in  Wechselwirkung zu der Beurteilung der
Glaubwirdigkeit des Betreibers. H4: Das Design und die
Informationsstruktur sind ausschlaggebende Kriterien fir die Beurteilung
der Glaubwirdigkeit einer Webseite. H5: Je glaubwirdiger Nutzer den
Betreiber einer Webseite im Vorfeld wahrgenommen haben, desto
weniger relevant sind die Glaubwirdigkeitskriterien, die sich auf das
Unternehmen selbst beziehen. Hé: Je glaubwirdiger Nutzer den
Betreiber einer Webseite im Vorfeld wahrgenommen haben, desto
relevanter werden die Glaubwirdigkeitskriterien, die sich auf die
angebotenen Informationen beziehen.
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Research field

This thesis is a scientific study to explore persuasive communication on
the Internet based on the perceived credibility of webpages in the service
industry.

The Internet and its simple, fast and cost-free access of content is a
popular information medium and therefore in almost all Austrian
companies, eg in the context of webpages, part of their corporate
communication.

However, the technical implementation has no significance on the actual
quality of the provided information. Therefore on the often as implausibly
assessed Internet, the perceived credibility of communicator and
recipient has great relevance.

In the service sector in particular, the importance of a credible
representation of the company on the Internet derives due to the
unverifiable services beforehand.

The credibility term was often taken for granted and not specifically
defined or there exist contradictory definitions - even in large-scale
studies.

In addition to conceptual difficulties, the study of media credibility effects
is a methodological challenge, since it is necessary to retrieve information
from unconscious cognitive processes.

The existing empirical evidence - which gets more and more attention in
science - for the subject of credibility on the Internet is inconsistent and
confusing and it was mostly generated by quantitative studies. For
example, investigations were already conducted since 1998 by the
Stanford Technology Lab focussing on the so-called web credibility. This
paper is meant to be a qualitative expansion to the list of criteria for the
perceived credibility of webpages developed by Fogg et al.

Theory

In theory, this work is based on the constructivist assumption that
individuals do not perceive the existing reality objectively but create their
own personal reality. Each perception - limited by the cognitive abilities -
depends on its antecedent interpretation.

In the field of media credibility research, this thesis refers to the recipient-
oriented, communication psychology research tradition, which names
Bentele among others. Credibility in this sense is not understood as an
intrinsic characteristic of a text but as a relational term.

The challenge of this work is to clearly define the terms Internet,
credibility, persuasive communication and perception, which are often
described as a matter of course or contradictory, based on the stimulus-
processing  process-recipient-logic  in  communication  scientific
understanding of media effects research, and then introduce and apply
those on a practical case study - here a corporate webpage.
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Aim, The aim of this study is the short-term, post-communicative effect of the

Interrogation perception of intended credibility by the example of a chosen webpage.
In addition to the standardized collected average values, findings of
practically relevant criteria of credibility assessment during Internet use
are evaluated. Furthermore, measures for a more credible design of the
selected webpage were identified. Following an in-depth literature
analysis the following specific questions were revealed:

What general expectations do users have on a webpage? What positive
requirements do users generally have on a webpage? What negative
aspects do users generally deny on a webpage? To what extent do the
relevant criteria in this investigation meet the Fogg'sche list of
credibilitycriteria? What measures should be implemented to enhance
the perception of the credibility of the here chosen webpage?

Research In order to obtain empirical evidence to the perceived credibility on the

. Internet, focused interviews were conducted. These combine the
design quantitative research with qualitative and interpretive logic orientations.
From the theoretical and practical knowledge of the investigation
situation a guideline is formulated and applied. To retrieve the
subconscious cognitive processes these questions are based on the

second-person-method according to Petitmegin.

In total, nine users from the metropolitan area of Vienna took part in the
interviews. Seven participants are (potential) customers of the chosen
company. In addition, the CEO and the graphic artist were interviewed.
The selection of participants was based on their professional position and
their relation to the chosen company. Beforehand, two people were
contacted by phone, six by e-mail and one personally. The investigation
period was from December 15,2014 to May 14, 2015.
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Findings,
Hypotheses

In particular, users have defined requirements relating to the design and
the information priorities. The webpage is regarded as a representative,
which reflects the characteristics and quality requirements of the person
who runs the business. However, the assessment of the operator is not
based exclusively on the credible perception of the webpage but can
channel the attention on him/her and to arouse interest in the offered
services. With regard to small service companies it has been confirmed
that experiences beforehand have a fundamental importance on the
perception of the credibility of a webpage. Is an operator already
perceived as credible, users evaluate the webpage less critically and
transfer the known aspects in terms of source credibility onto the
webpage. But this refers not only to an unilateral attribution credibility
but also a positive assessment of the site will be transferred onto the
operator. In order to enable a more credible assessment of the chosen
webpage, the information, the design and the structure, the priorities, the
usefulness and the clarity need to be adapted. In the area of the company
it is necessary to improve the identity of the operator and customer
service. With respect to the design of the webpage, the priority for a
more credible perception of content is the design of the webpage. From
the results the following six hypotheses were derived:

H1: The more experienced one is using the Internet, the clearer are the
user requirements for a credible webpage. H2: In order to assess the
credibility of a webpage, users draw on experience from the real world.
H3: The assessment of the credibility of a webpage correlates to the
credibility of the operator. H4: The design and information structure are
decisive criteria for assessing the credibility of a webpage. H5: The more
credible people have perceived the operator of a webpage beforehand,
the less relevant are the credibility criteria that relate to the company
itself. H6: The more credible user have perceived the operator of a
webpage beforehand, the more relevant are the credibility criteria
relating to the offered information.
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