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Kampf um Aufmerksamkeit

Effizientes Arbeiten bendtigt ungeteilte Aufmerksamkeit.
Die kognitive Fahigkeit zur Fokussierung ist daher eine
wichtige Kernkompetenz im Berufsleben. Doch ob sie sich
durch ein kognitives Training oder einen Achtsamkeitskurs
steigern ldsst, ist noch eine ungekldrte Frage der Kognitions-
psychologie.

Im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit wird es fur die An-
bieter von Websites immer schwieriger, Beachtung zu fin-
den. Wovon es abhdngt, ob Nutzer eine Website attraktiv
finden, zeigen mehrere Studien. Dabei gilt: Asthetik zieht an,
Inhalt Uberzeugt.

Was friher die Visitenkarte oder die Bewerbungsunterlagen
waren, ist heute die digitale Selbstdarstellung. Und um in der
Masse der optimierten Profile aufzufallen, setzt so mancher
auf kontrollierte Regelbrliche oder Provokationen. Doch
letztlich muss auch die auffallendste Online-Inszenierung
des Ichs in der Realitét bestehen.

C. Montag

27 Von Nudging und Doppelhaken: Wie IT-Konzerne
unsere Aufmerksamkeit fesseln
Warum verbringen wir immer mehr Zeit online? Was
bedeutet das fur unsere mentale Gesundheit? Und
wie verandert uns die tdgliche Auseinandersetzung
mit digitalen Inhalten psychologisch und neuro-
biologisch?
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Geteilte Aufmerksamkeit - wie gut funktioniert
Multitasking?

Effizientes Arbeiten erfordert die gesamte Aufmerksam-
keit und Konzentration auf die momentane Aufgabe.
Aber ist es Uberhaupt moglich, seine Aufmerksamkeit
zu teilen? Und kann man Multitasking trainieren? Das
sind wichtige Fragen der psychologischen Kognitions-
forschung.

I.Imdahl

Digital Hit, digital Shit? - Was Menschen im Netz
wirklich bewegt

Wie gut digitale Werbung funktioniert, ist nach wie
vor unklar. Und immer noch rutschen werbetreiben-
de Unternehmen in alte Fehler: Sie stéren und nerven
ungemein und vergessen, dass Menschen Geschichten
faszinieren.

M. T Thielsch

Websites: Vom ersten Eindruck bis zur
Weiterempfehlung

Wovon hédngt es ab, ob eine Website fur Nutzer und Nut-
zerinnen attraktiv ist und die Aufmerksamkeit bindet?
Welche Rolle spielt die Asthetik bei der User Experience?
Gilt noch ,Content is King"? Mehrere Studien geben
dazu Auskunft.

J. Rummel, C. Hildesheim

Fokussierung der Aufmerksamkeit: Kbnnen
Trainings dabei helfen?

Die kognitive Fahigkeit zur Fokussierung ist eine wich-
tige Kernkompetenz. Ob es gelingen kann, sie durch
ein kognitives Training oder durch einen Achtsam-
keitskurs zu steigern, ist bisher jedoch noch offen. Und
nicht jeder Moment der Unaufmerksamkeit ist auch
unproduktiv.

J. Kisler

Emotionen wecken Aufmerksamkeit - ein Blick
auf neurowissenschaftliche Erkenntnisse
Emotional motivierte Aufmerksamkeit hangt vor allem
von der emotionalen Intensitat der Umgebungsreize ab.
Ob sie positiv oder negativ sind, spielt eine geringere
Rolle, wobei negative Reize generell mehr Aufmerk-
samkeit bewirken — auch deshalb, weil sie ofter Uberra-
schend sind.
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Websites: Vom Ersteindruck zur Weiterempfehlung

Wovon héngt es ab, ob eine Website fiir Nutzer und
Nutzerinnen attraktiv ist und die Aufmerksamkeit
bindet? Mehrere Studien geben dazu Auskunft.

Das World Wide Web ist heutzutage fir viele Menschen Teil
ihres Alltags. Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 2017 nutzen
neun von zehn Bundesbirgern das Internet, sieben von
zehn tdglich. Sehr schnell und spontan treffen Nutzer da-
bei eine Auswahl aus der Vielzahl verfligbarer Online-An-
gebote. Fir diese Entscheidung ist das subjektive Erleben
einer Website zentral — die sogenannte User Experience.
Dieser Begriff umfasst alle Erfahrungen bei der Interak-
tion mit einer Website. Damit schlie3t die User Experience
die Wahrnehmung des Inhalts, die Bedienbarkeit oder die
Schonheit einer Website ebenso ein wie die Erwartungen
hinsichtlich eines zukinftigen Website-Besuchs oder die
Bewertung einer friiheren Nutzung (siehe dazu Kasten zur
DIN EN ISO 9241-210, Seite 44). Das Internet ist ein schnell-
lebiges Medium, in dem Organisationen einem enormen
Wettbewerb ausgesetzt sind. Die Aufmerksamkeitsspan-
ne von Online-Nutzern und -Nutzerinnen ist enorm kurz.
Uber den Besuch einer Website wird schnell entschieden.
Die Verweildauer betragt im Durchschnitt nur wenig mehr
als eine Minute, so das Ergebnis einer Studie des Microsoft
Research Teams um Chao Liu aus dem Jahr 2010. Die Auto-
ren hatten hierbei die Verweildauer auf tber 200000 Web-
seiten automatisch ausgewertet. Neben dieser kurzen Zeit,
die durchschnittlich in eine Website investiert wird, ergibt
sich im Internet ein weiterer zentraler Aspektim Kampfum
die Aufmerksamkeit: Die Leser und Leserinnen sind deut-
lich weniger an eine Quelle gebunden als im Printbereich.
Denn sie kdnnen anhand leistungsstarker Suchmaschinen
schnell, gezielt und ohne Aufwand zu anderen themen-
verwandten Websites wechseln.

Doch was ist entscheidend, um die Aufmerksamkeit der
Nutzerinnen und Nutzer zu wecken? Hier erweist sich die
User Experience als zentral. Unser visuelles System ist da-
rauf ausgelegt, schnell zu entscheiden, ob wir etwas gut
oder schlecht finden. Dabei wird der Ersteindruck einer
Website vor allem durch die Schénheit, also die visuelle
Asthetik, bestimmt. Dies verdeutlichte eine Verdffentli-
chung der kanadischen Forschergruppe um Gitte Lind-
gaard im Jahr 2006. Schon wenn Testpersonen Website-
Screenshots nur fur den Bruchteil einer Sekunde gezeigt
wurden, bildete sich bereits ein sehr stabiles Urteil zur
Asthetik. Mehrere weitere Studien konnten dieses Ergeb-
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nis bestdtigen. Dass asthetische Urteile sehr schnell ent-
stehen, ist in der Forschung seit vielen Jahren bekannt.
Wie schnell dieser Prozess bei der Wahrnehmung von
Websites ablduft, zeigte die Gruppe um den Neuropsy-
chologen Jens Bolte: In einer 2017 im internationalen
Journal ,Peer)” veroffentlichten EEG-Studie bewerteten
die Probanden Screenshots von 150 Webseiten. Die ge-
samte Wahrnehmung und Bewertung der Website-As-
thetik bedurfte dabei nur einiger Hundert Millisekunden,
nur wenig langer als eine halbe Sekunde.

Nicht nur eine subjektive Bewertung

Gern wird argumentiert, dass Asthetik im Auge des Be-
trachters ldge. Tatsachlich hat bereits Gustav Theodor
Fechner, der Begriinder der experimentellen Asthetik,
1876 in seiner Vorschule der Asthetik” diese als ,subjek-
tives Wohlgefallen” definiert, dabei aber eine Reihe von
Wahrnehmungsprinzipien festgelegt, die fur alle Men-
schen gleichermalen gelten. Aufbauend auf dieser Tra-
dition stellen Morten Moshagen und der Autor in ihrer
Forschung und zentralen Veroffentlichung zu ,Facets of
visual aesthetics” die Unmittelbarkeit der Asthetik-Wahr-
nehmung heraus. Aufgrund der schnellen Bewertung
der Web-Asthetik in nur einigen Hundert Millisekunden
ist anzunehmen, dass verschiedene grundlegende, bei
den meisten Menschen vergleichbar ablaufende Wahr-
nehmungsprozesse am Werk sind. Dabei gehen die Au-
toren (vgl. Moshagen & Thielsch, 2010) von vier zentralen
Facetten der Website-Asthetik aus: Einfachheit, Vielfalt,
Farbigkeit und Kunstfertigkeit. Einfachheit umfasst, wie
Ubersichtlich und strukturiert das Layout einer Website
gestaltet ist. Zudem wuinschen sich Nutzer und Nutze-
rinnen im Web eine gewisse Dynamik und Abwechslung,
auch bei einer sehr klaren und einfachen Gestaltung.

PD Dr. Meinald T. Thielsch,
Diplom-Psychologe,

Akademischer Rat in der Organisa-
tions- und Wirtschaftspsychologie an
der Universitct Minster, Mitglied im
Vorstand der Deutschen Gesellschaft
fiir Online-Forschung,

thielsch@uni-muenster.de
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Zentrale Faktoren der Web User Experience

Inhalt Die ISO-Norm DIN EN SO 9241-151
definiert Website-Inhalt als die Zusam-
menstellung von Informationsobjekten,
die in Form von Text, Ton oder Video
prdsentiert werden kénnen. Der Inhalt
zeichnet sich aber nicht nur durch objek-
tivierbare Eigenschaften wie syntaktische
Struktur, Fehlerfreiheit oder Optimierung
fir Suchmaschinen aus, sondern auch
durch die subjektive Wahrnehmung der
Nutzer und Nutzerinnen.

Usability (Bedienbarkeit) In der DIN EN
I1SO 9241-11 wird Usability als Effektivitdit,
Effizienz und Zufriedenheit beschrieben,
mit denen User mit einem System vorge-
gebene Ziele erreichen kénnen. Websites
sollten sich also leicht bedienen lassen
und ermdglichen, dass User schnell die
gewdinschten Informationen finden. Wie
der Inhalt ist Usability einerseits objek-

Das beste Beispiel ist die Startseite der
Google-Suche, die sehr einfach gestaltet
ist und weitgehend nur aus einem Einga-
befeld auf weilem Hintergrund besteht.
Direkt Uber dem Eingabefeld findet sich
aber ein sich regelméfig énderndes Bild-
element mit dem Google-Logo. Vielfalt
ist damit die zweite zentrale Facette der
Website-Asthetik, sie umschliet Origina-
litdt und Dynamik des Designs. Farbigkeit
ist ebenfalls ein zentraler Faktor der Web-
Asthetik, sie beinhaltet vor allem Farbaus-
wahl, -einsatz und -kombination. Dabei
werden Farben in verschiedenen Kultu-
ren durchaus unterschiedlich bewertet.
Wenn wir an die blinkenden Animationen
und einfachen Designs der 1990er-Jahre
denken, wird klar, dass es auch relevante
Trends und technische Verdnderungen
im Webdesign gibt. Die Asthetik-Facette
Kunstfertigkeit bezieht sich auf die Aktuali-
tat, Gekonntheit und Durchdachtheit des
Designs einer Website.

Website-Asthetik ist damit stets abhan-
gig von der Zeit, der Zielgruppe und den
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tivierbar (zum Beispiel (ber die Ladege-
schwindigkeit einer Website oder das \or-
handensein bestimmter Funktionen), hat
andererseits aber auch eine subjektive
Komponente (etwa der geftihlte Lernauf-
wand bei der Nutzung einer unbekann-
ten Website).

Asthetik (Schénheit) Der Begriff Asthetik
bezieht sich auf die Schénheit des Web-
site-Designs. Asthetik ist in der Forschung
zumeist als unmittelbare, angenehme
und subjektive Wahrnehmung eines In-
ternet-Objekts definiert, die wenig durch
schlussfolgernde Prozesse beeinflusst ist
(vgl. Moshagen & Thielsch, 2010). Da sie
sehr schnell wahrgenommen werden
kann, etwa innerhalb der ersten halben
Sekunde der Website-Nutzung (vgl. Bolte
et al, 2017), hat Asthetik eine besondere
Bedeutung fiir den Ersteindruck.

generellen Darstellungskonventionen im
Web. Damit wird klar: Die professionelle
Gestaltung von Website-Asthetik ist eine
Herausforderung, die eine hohe Expertise
erfordert. Der Israeli Noam Tractinsky, ein
Pionier der Forschung zur Website-As-
thetik, hat 2006 in einer Veroffentlichung
festgestellt, dass viele Faktoren den Zu-
sammenhang zwischen dsthetischem
Erleben, Bewertungen und Verhalten der
Nutzerinnen und Nutzer bestimmen. Be-
tont hat er aber in dieser Verdffentlichung:
Es gibt keine zweite Chance, einen ersten
Eindruck zu hinterlassen.

Achtung, Halo-Effekt

Es ist offensichtlich, dass die Besucher ei-
ner Website in der ersten halben Sekunde
gar nicht sicher einschatzen konnen, wie
es um die Qualitat des Inhalts oder der
Bedienung der Website steht. Der Erst-
eindruck wird damit nicht nur stark von
der Asthetik bestimmt, diese Uberstrahlt
sogar die Einschatzung anderer Eigen-
schaften einer Website zu Beginn der

Nutzung, ein sogenannter Halo-Effekt.
Um beispielsweise die Bedienbarkeit, die
sogenannte Usability, sinnvoll bewerten
zu konnen, ist eine echte Interaktion mit
der Website und damit zusatzlicher Zeit-
aufwand notwendig. Eine detaillierte Dar-
stellung zu diesem Halo-Effekt findet sich
in dem Beitrag des Autors zu ,Expected
usability is not a valid indicator of experi-
enced usability” (Thielsch et al,, 2015).

In der DIN EN ISO 9241-11 ist Usability als
Effektivitat, Effizienz und Zufriedenheit
beschrieben, mit der Nutzer mit einem
System vorgegebene Ziele erreichen
konnen. Websites sollten sich also leicht
bedienen lassen und ermdglichen, dass
Nutzerinnen und Nutzer schnell die ge-
winschten Informationen finden kénnen.
Dies lasst sich beispielsweise durch leicht
verstandliche Navigationselemente, eine
klare Seitenstruktur, Suchfunktionen und
eine optimale Bildschirmdarstellung (auch
auf verschiedenen Endgeraten) erreichen.
Tatsdchlich missen die User eine neue
Website erst einmal kennenlernen, um
diese optimal bedienen zu kénnen. In der
Konsequenz schwachen sich die Halo-Ef-
fekte der Asthetik erst mit der Zeit ab, das
heist wahrend der interaktiven Nutzung
einer Website. Dieser Effekt findet sich
in mehreren Studien. Eine differenzierte
Analyse hat zuletzt die Schweizer For-
schungsgruppe um Glena Iten vorgelegt.

Die Bewertung des Website-Inhalts beno-
tigt etwas mehr Zeit und starker reflektier-
te kognitive Prozesse als die Einschatzung
der asthetischen Schonheit. Inhaltliche
Ersteindricke, zum Beispiel zur Glaubwr-
digkeit einer Website, kdnnen laut den
amerikanischen Forschern David Robins
und Jason Holmes erst nach etwa drei bis
vier Sekunden abgegeben werden. Der
Inhalt ist das zentrale Element einer Web-
site und beeinflusst eine Vielzahl von As-
pekten wie die Zufriedenheit der Nutzer,
ihre Praferenz oder ihr Vertrauen. Die er-
lebte Inhaltsqualitat wird durch eine Reihe
von Faktoren bestimmt. In einer aktuellen
Studie des Autors zu ,Facets of website
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content” erweisen sich besonders vier As-
pekte als relevant:

= Verstandlichkeit: Die Inhalte sollten klar
und einfach verstandlich, in einer fur
die Zielgruppe angemessenen Weise
formuliert sein.

= Gefallen: Die Webinhalte sollen Inter-
esse wecken, spannend sein und gern
gelesen werden.

= Informationsgehalt: Leser und Leserin-
nen bewerten die Inhalte danach, in-
wieweit diese als hochwertig, nutzlich
und wertvoll erlebt werden.

= Glaubwdrdigkeit: Im Internet ist das Ver-
trauen in Website-Inhalte ein zentraler
Aspekt. Entscheidend ist, ob Informati-
onen und deren Quelle als glaubwirdig
und serids angesehen werden.

In den Studien zu den ,Facets of website
content” zeigte sich zudem, dass der er-
lebte Inhalt einer Website das Entschei-
dungsverhalten online vorhersagt. Hier-
bei wurden Testpersonen die Websites
verschiedener gemeinnutziger Organi-
sation im Bildungsbereich gezeigt. Hohe
Bewertungen der Befragten auf den ge-
nannten vier Aspekten gingen mit einer
signifikant erhdhten Spendenbereitschaft
an die Organisation mit der favorisierten
Website einher.
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Praktische Tipps zur Website-Evaluation

Zur Evaluation von Website-Inhalten,
Usability und Asthetik liegen verschiedene
validierte deutschsprachige Instrumen-
te aus der Forschung vor, welche zudem
weitgehend frei verfiigbar sind:

Inhalt Zur Inhaltsbewertung ist der Web-
CLIGFragebogen geeignet, die Abkur-
zung Web-CLIC steht fiir ,Website-Clarity,
Likeability, Informativeness, Credibility”.
Informationen unter www.WebCLIC.de
Usability Eine Vielzahl von Verfahren ist
auf der Website des Arbeitskreises User
Research der German UPA e.V. darge-
stellt: www.germanupa.de/arbeitskreise/
arbeitskreis-user-research

Asthetik Zur Bewertung der Website-

Guter Content bindet

Wie vollzieht sich das Zusammenspiel der
drei Konstrukte Inhalt, Usability und As-
thetik genau? In einer Serie von drei Studi-
en mit insgesamt 1142 Befragten konnte
der Autor empirisch die hohe Relevanz
des Inhalts herausstellen. Diese Studie er-
schien 2014 unter dem Titel ,User evalua-
tion of websites: From first impression to

VR

Asthetik liegt der VisAWI-Fragebogen in
einer Kurz- und einer Langversion vor,
die Abktrzung VisAWI steht fir ,Visual
Aesthetics of Websites Inventory”. Infor-
mationen unter www.VisAWI.de

Die Bundeszentrale fir gesundheitliche
Aufkldgrung bietet sowohl eine Entschei-
dungshilfe als auch eine Toolbox zur
kontinuierlichen Website-Evaluation
und Qualitétssicherung zum Down-
load an, beides findet sich unter www.
bzga.de/forschung/cahpot/toolbox.
In der Toolbox sind aulserdem weitere
relevante Instrumente dargestellt, zum
Beispiel zu Vertrauenstiberzeugung oder
zur Erfassung von Gesamteindruck und
Wiederbesuchs-Intentionen.

recommendation”. Untersucht wurde die
Auswirkung von Website-Inhalt, -Usability,
und -Asthetik auf verschiedene Nutzungs-
phasen. Es zeigt sich: Der Ersteindruck
wird online vor allem durch die Asthetik
bestimmt, dabei haben Inhalt und Usabi-
lity einen geringeren, aber ebenfalls signi-
fikanten Einfluss. Alle drei Aspekte gehen
in den Gesamteindruck der Nutzung einer
Website ein. Die Weiterempfehlungs- und

99 Viele meiner PatientInnen haben die Karten als Lesezeichen oder als Erinnerungskarte
(...) und fiihlten sich immer wieder an positive Dinge erinnert, die ja normalerweise

im Alltag viel zu wenig Raum finden."
E. Einbrodt-Sterthoff, Diplom-Psychologin

99 Das Thema Aktivierung von Selbstheilungskraften ist fiir mich sehr wichtig und ich
denke, dass die Karten dazu beitragen kénnen, derartige Prozesse zu unterstiitzen.
Ich kann aus eigener Erfahrung sagen, dass es sehr wichtig ist, einen positiven
Umgang zu den eigenen Kréften zu haben, wenn man ernsthaft erkrankt ist.”

S. Rossel-Driessen, Praxis fur Sprachtherapie

WWW.TRUSTANDGO.DE
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Wahrnehmung und Bewertung

Phasenmodell: Prozesse bei der Wahrnehmung und Bewertung einer Website

Wiederbesuchsbereitschaft der User wird
vor allem durch die erlebte Inhaltsqualitat
beeinflusst.

Online werden Personen durch hohe
Website-Asthetik angezogen, ihre Auf-
merksamkeit wird mit guten Inhalten
gebunden, die benutzerfreundlich darge-
boten sind. Fur zukinftige Nutzung und
Weiterempfehlung ist die Wahrnehmung
der Inhaltsqualitdt zentral, in geringerem
Anteil kann die erlebte Asthetik als visuel-
ler Verstarker wirken. Fir die Praxis ist es
hilfreich, sich dieser verschiedenen Pha-
sen des Erlebens und Bewertens einer
Website bewusst zu sein. Zum einen kon-
nen so Neuentwicklungen oder Design-
Updates sinnvoll geplant werden. Zum
anderen bietet dieses Rahmenmodell
Ansatzpunkte flr Website-Evaluation und
Qualitatssicherung (siehe Kasten auf Seite
45). Dabei ist zu bedenken, dass weitere
Aspekte fur die optimale Aufmerksam-
keitslenkung auf eine Website wichtig
sind, so zum Beispiel eine Suchmaschi-
nenoptimierung. Wie in der Grafik oben
dargestellt sind zudem Nutzungskontext,
Zielgruppe und Aufgabenanforderungen
einer Website zu beachten. Diese stellen
den Rahmen der Anwendung dar. Die
erorterten drei Kernkonstrukte der User
Experience — Inhalt, Usability und Asthe-
tik — bieten eine solide Basis fir Website-
Entwicklung und -Evaluation. Grundsatz-
lich bleibt zu beachten: Ein hochwertiges
Design mag im ersten Moment Uber in-
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haltliche Mangel hinwegtdauschen. Aber
selbst wenn Usability und Asthetik opti-
mal gestaltet sind, verwerfen Nutzer und
Nutzerinnen eine Website, wenn sie wah-
rend der Benutzung das Gefiihl haben,
der Inhalt ist nicht von angemessener
Qualitat. Auf lange Sicht gilt daher: ,Con-
tentis King!”
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