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1 Einleitung

Kognitionspsychologen' haben ein entspanntes Verhiltnis zu ihrem Forschungs-
gegenstand und ndhern sich der menschlichen Informationsverarbeitung an, wie
andere Wissenschaftler an andere komplexe Systeme (Anderson, 2007). Die vor-
liegende Diplomarbeit hat diese Art der Anndherung als Grundlage. Auch wenn man
dadurch letztlich wohl anerkennen muss, dass UnregelmafBigkeiten, Turbulenzen, kurz
das Chaos der Normalzustand aller Existenz ist (Greschik, 1998). Dennoch findet sich
im Chaos eine gewisse Ordnung und Stabilitat (Greschik, 1998) die die Basis dieser
Arbeit bilden soll.

Die Leistungsfahigkeit der menschlichen Informationsverarbeitung ist eines der
wichtigsten Kennzeichen des Menschen (Anderson, 2007). Biologen ziahlen zusatzlich
den aufrechten Gang und freie Hinde mit opponierbaren Daumen zu den bedeutenden
menschlichen Attributen (Pinel & Pauli, 2007). Der weise Mensch (lat. der Homo
sapiens) ist damit erheblich komplexer als seine biologischen Ahnen (Greschik, 1998)
und besitzt eine faszinierende Intelligenz und Fihigkeit zur Anpassung (Anderson,
2007). Manchmal erzeugt die menschliche Informationsverarbeitung dennoch
Produkte, beispielsweise Schlussfolgerungen oder Urteile die unerwartet sind, den
logischen Prinzipien ganz und gar widersprechen und unabhingig von Intelligenz und
Bildung des jeweiligen Individuums systematische Verzerrungen, Irrtiimer oder
Fehlertendenzen aufweisen (Hell, 1993). Forscher versuchen diese Irrationalitdten zu
beschreiben und deren funktionalen Wert im Hinblick auf die Anpassung des

Menschen an komplexe Umwelten zu erklaren (Hell, 1993).

Diese Arbeit geht einem Phidnomen nach, das auf den ersten Blick ebenfalls paradox
erscheint. Monin (2003) konnte experimentell nachweisen, dass Menschen Gesichter
und Worter, die sie noch nie gesehen haben, unter bestimmten Bedingungen als
vertraut und damit bekannt einstufen (Monin, 2003). Er konnte zeigen, dass attraktive
Gesichter und positive Worter sich vertraut anfiihlen, obwohl diese Vertrautheit nicht
durch eine frithere Exposition entstanden ist. Alleine die positive Valenz eines Objekts

erhohte die wahrgenommene Vertrautheit. Aber wie kommt ein intelligentes

! Aus Griinden einer fliissigeren Lesbarkeit beschrinken sich Nennungen in der gesamten Arbeit
auf die mannliche Geschlechtsform auBer, wenn Tatigkeiten der Autorin beschrieben werden.
Leserinnen wiirde ich bitten mir diesen Umstand zu verzeihen und mogen sich bei jeder

Nennung gleichermaBen angesprochen fiihlen.



Informationsverarbeitungssystem zu dem Ergebnis, dass attraktiv Unbekanntes,
vertraut ist und als bekannt eingestuft wird? Der funktionale Wert dieses Mechanismus
erscheint keineswegs auf den ersten Blick adaptiv. Im theoretischen Teil dieser Arbeit
werden beteiligte Prozesse, die Effekte der unechten Vertrautheit, in diesem

Zusammenhang wichtige Forschungsergebnisse und Erklarungsansitze beschrieben.

In gewisser Hinsicht bietet sich eine Metapher zu einem Déja-vu Erlebnis an, das mehr
als die Hilfte aller Personen mindestens schon einmal personlich erfahren haben
(Brown, 2003). Bei einem Déja-vu erlebt eine Person eine starke subjektive Erfahrung
von Vertrautheit, ausgelost durch die Wahrnehmung einer komplett neuen Situation,
die der Person nicht aus der Vergangenheit bekannt ist (Brown, 2003). Der Titel dieser
Diplomarbeit wurde als Anspielung auf dieses Phinomen gewihlt, um die subjektive
Komponente der unechten Vertrautheit zu veranschaulichen. Bei einem Déja-vu
Erlebnis lassen sich zum Unterschied jedoch keine eindeutigen Ausloser identifizieren
und die stark erlebte Vertrautheit ist begleitet von einem Gefiihl der Unangemessenheit
(Brown, 2003). Dagegen sind unbekannte, attraktive Objekte die Vertrautheit auslosen
konkret beschreibbar. Dieser Unterschied grenzt das im Zuge dieser Arbeit untersuchte

Phianomen des Attraktiv-Vertrauten von einem Déja Vu Erlebnis ab.

Aus Objektperspektive stellt sich weiters die Frage welche Auswirkungen fiir
unbekannt-attraktive Objekte zu erwarten sind. Falls Personen namlich generell, iiber
Gesichter und Worter hinweg, dazu tendieren attraktive Objekte vertrauter zu
empfinden, dann sind fiir diese Objekte durchaus Vorteile durch die erhohte Vertraut-
heit zu erwarten. Somit ergibe sich ein Zusatznutzen fiir attraktive Objekte, indem sie
neben dem idsthetisch-positiven Urteil und den positiven Emotionen die sie erzeugen
(Leder, Belke, Oeberst, & Augustin, 2004) auch eine Gedachtnisvariable (Vertrautheit)
beeinflussen, die ihrerseits wieder zu weiteren positiven Auswirkungen fiihrt. Diese

Implikation wird ebenfalls im theoretischen Teil diskutiert.

Derzeit fehlen Forschungsergebnisse, die den unechten Vertrautheitseffekt an weiteren
visuell komplexen Objekten (als Gesichtern) untersuchen, deren Attraktivitat auch von
anderen Merkmalen und Prinzipien als den biologischen abhéngt. Im empirischen Teil
dieser Diplomarbeit wird diese Forschungsliicke aufgegriffen, wobei die untersuchten
Objekte aus einem anwendungsbezogenen Bereich stammen. Dadurch wird eine
Ubertragung von Ergebnissen der psychologischen Grundlagenforschung in einen
praktischen Bereich ermoglicht. Die MMI- (Mensch-Maschine Interaktions-)
Forschung hat sich in den letzten Jahren genau diese Ubertragung zum Ziel gesetzt, in
der die dsthetische Erscheinung von Benutzerschnittstellen, also den Stellen an denen
Menschen und interaktive Systeme miteinander agieren, zunehmend an Forschungs-

interesse gewinnt (Thielsch, 2008). Nicht zuletzt weil gezeigt werden konnte, dass die
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Asthetik von Webseiten (als eine Art von Benutzerschnittstellen) viele andere
Konstrukte wie beispielsweise Benutzerfreundlichkeit (,usability“; Moshagen, Musch,
& Goritz, 2009), Zufriedenheit (Cyr, Kindra, & Dash, 2008), Wiederbesuchs-
wahrscheinlichkeit (Moshagen & Thielsch, 2010; Mahlke, 2002) und Kaufbereitschaft
(Parboteeah, Valacich, & Wells, 2009) beeinflusst. Gerade im Internet, mit ungefiahr
einer halben Milliarde aktiver Webseiten und einem exponentiell prognostizierten An-
stieg derselben (netcraft.com) ist der erste Eindruck von unbekannten Webseiten oft
entscheidend. Der Benutzer verbleibt entweder auf der Seite oder er surft zur nachsten
weiter. In dieser kurzen Zeitspanne, von nur 50 Millisekunden, in der Benutzer einen
stabilen ersten Eindruck bilden (Lindgaard, Fernandes, Dudek, & Brown, 2006) sollte
das Wohlgefallen iiberzeugend einwirken. Wenn mit dieser Diplomarbeit gezeigt
werden kann, dass zusitzlich ein Effekt einer positiven Vertrautheit auftritt, lasst sich

ein Vorteil fir die Betreiber von Webseiten ableiten.

Die Vorstudie dieser Diplomarbeit erstellt eine groBe Sammlung an Webseiten von
Firmen aus unterschiedlichen Bereichen von Chemie- oder Energieunternehmen,
Pharmakonzernen, Architekten, Illustratoren bis zu Graphikdesignern um eine hohe
Variabilitat der asthetischen Erscheinung der Webseiten zu gewahrleisten. Die
Attraktivitit und andere wichtige Merkmale der Webseiten sollen wissenschaftlich
erhoben werden. Anhand dieser Exemplare wird danach experimentell die Annahme
iiberpriift, ob eine visuell dsthetische Webseite vertrauter wahrgenommen wird, als
eine gering attraktivere, auch wenn sie dem Betrachter bis dato nicht bekannt ist.
Aufgrund der bestehenden Literatur erwies sich in diesem Zusammenhang, wie im
theoretischen Teil beschrieben, Prototypikalitit als wichtige EinflussgroBe. Diese
Diplomarbeit untersucht daher iiber die Attraktivitdt hinaus, die Fragestellung, ob
prototypische Webseiten im Sinne der Prototyp-Vertrautheitsillusion (Whittlesea,
Masson, & Hughes, 2005; Roediger & McDermott, 1995; Desse, 1959) ebenfalls als
vertrauter wahrgenommen werden wie geringer prototypische Webseiten. Eine um vier
Wochen verzogerte Nachtestung soll dariiber hinaus den Vertrautheitszuwachs {iiber
mehrere Erhebungszeitpunkte in Abhangigkeit der Eigenschaften Attraktivitit und

Prototypikalitdt untersuchen.
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2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Wahrnehmung, Kognition und Emotion im Fokus des

Schonen

Diese Diplomarbeit untersucht als Input der menschlichen Informationsverarbeitung
Webseiten, die als komplexe zweidimensionale Abbildungen bestehend aus Texten,
Bildern und eingebundenen multimedialen Komponenten definiert sind (Thielsch,
2008) und speziell solche die von Betrachtern als &sthetisch und prototypisch
empfunden werden. Dabei steht die visuelle Wahrnehmung und nicht die Interaktion
mit Webseiten im Vordergrund und inwiefern wahrnehmungs- und gedachtnis-
spezifische Prozesse durch die Objekteigenschaften Attraktivitit und Prototypikalitat
beeinflusst werden konnen. Das erste Kapitel beschreibt als theoretische Grundlage
den Wahrnehmungsprozess, die asthetische Erfahrung beim Betrachten schoner
Objekte, beteiligte kognitive und emotionale Prozesse sowie die Debatte welcher dieser
beiden letztgenannten Prozesse vorher auftritt und den im Kontext oft zitierten Effekt

der wiederholten Darbietung.

2.1.1 Objektwahrnehmung

Menschen orientieren sich indem sie ihre Umwelt ergriinden. Sie sind sofort in der
Lage potentielle Gefahren, aber auch den asthetischen Wert von Objekten erkennen
(Schifferstein & Hekkert, 2008). Die Wahrnehmung von Objekteigenschaften ist eine
subjektive Konstruktion des menschlichen Gehirns (Schifferstein & Hekkert, 2008). Im
Produktdesign wird dieser Umstand beispielsweise genutzt, da die Wahrnehmung der
Dicke von Objekten von dem bei der Erzeugung verwendeten Material abhiangt (Khang,

Koenderink, & Kappers, 2003).

Ausgehend vom Licht, das die Stabchen und Zapfen stimuliert und der Retina, auf der
ein umgekehrtes Bild der Umwelt projiziert wird, werden die visuellen Informationen
von den Bipolar- und Ganglienzellen iiber den Sehnerv zum Cortex und weiter zum
primiren visuellen Cortex im Hinterhaupt geleitet (Zimbardo & Gerrig, 2008). Bereits
durch diesen Prozess werden erste Merkmalseigenschaften abgeleitet (Zimbardo &
Gerrig, 2008). Die weitere Objekterkennung ist ein komplexer Vorgang, denn in einer
realen Szene existieren viele verschiedene Objekte in einem Kontext und ein einzelnes
Objekt muss erst isoliert werden (Oliva & Torralba, 2007). Bei der Betrachtung einer

Webseite werden demnach zuerst die visuellen Informationen wahrgenommen,
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beispielsweise Kontrastunterschiede, farbliche Reize oder Begrenzungen und danach
miissen diese Merkmalseigenschaften als zusammengehorendes Objekt erfasst werden.
Zusatzlich gelangen zum Perzept im Zuge des Wahrnehmungsprozesses Informationen
aus hoheren kognitiven Prozessen (Zimbardo & Gerrig, 2008), beispielsweise
Erinnerungen die mit dem Objekt verkniipft sind. Dadurch sind Personen in der Lage
die Webseite als Internetauftritt einer bestimmten Firma zu identifizieren und
beispielsweise zu beurteilen, ob ihnen diese Webseite bekannt ist und welche

Erfahrungen sie mit dieser Webseite oder der dahinterstehenden Firma verkniipfen.

Im Rahmen dieser Diplomarbeit stehen solche Webseiten im Vordergrund die von
Betrachtern als besonders attraktiv empfunden werden. Deshalb wird im folgenden

Kapitel die Wahrnehmung schoner Objekte beschrieben.

2.1.2 Die Wahrnehmung schoner Objekte

Die Asthetikforschung geht zuriick auf die frithen experimentellen Arbeiten von Gustav
Theodor Fechner, der Personen direkt nach der Wahrnehmung von Kunstwerken
untersuchte und Prinzipien der Asthetik ableitete. Diese Prinzipien, beispielsweise die
einheitliche Verkniipfung des Erfassten, Widerspruchslosigkeit oder Klarheit (Allesch,
1993) sind bis heute wichtig und auch durchaus ins Webdesign iibertragbar. MMI-
Forscher (Moshagen & Thielsch, 2010; Karvonen, 2000; Lavie & Tractinsky, 2004)
betonen in dhnlicher Weise wie Fechner’s Prinzipien die Schonheit der Klarheit und
Einfachheit einer Webseite. Menschen priferieren demnach - ob bei Kunstwerken oder
Webseiten - einen gewissen Grad der einheitlichen Abwechslung und des Schliissigen.
Der Mathematiker George David Birkhoff (1933) schlug spater als Fechner vor, dass
das dsthetische Maf3 eines Kunstwerks mit seinem Ordnungsgrad zu- und mit seiner
Komplexitat abnimmt. Danile Berlyne (1974) erwahnt dariiber hinaus im Zuge der
psychobiologischen Aktivierungstheorie, dass sehr schwache und sehr starke Reize
unangenehm empfunden werden und beschreibt die dsthetische Qualitit als Funktion
der ausgelosten physiologischen Erregung. Nach seiner dsthetischen Theorie ist das
Gefallen in einer umgekehrten U- Funktion von der Aktivierung (,,Arousal®) abhangig.
Das Arousal bringt er mit Variablen wie Komplexitit, Neuheit oder Mehrdeutigkeit

eines Objekts in Verbindung.

Im Gegensatz zu diesen Erklarungsansatzen, die vor allem von visuellen Reizen und
beispielsweise deren Klarheit und Widerspruchslosigkeit ausgehen (,Bottom-up®),
betonen beispielsweise Rudolf Arnheim und andere Gestaltpsychologen (Arnheim,
2000), dass das Ganze etwas anderes ist als die Summe seiner Teile. Sie beschreiben,
dass vergangene Erfahrungen, Wissen, Erwartungen und Motive einer Person die Art

und Weise der Interpretation und Klassifizierung eines Objekts beeinflussen (,Top

14



Down®; fiir eine genaue Unterscheidung dieser beiden Wahrnehmungsanalysen siehe

Zimbardo & Gerrig, 2008).

Modernere kognitionspsychologische Erklarungen zum &sthetischen Erleben
integrieren diese beiden Ansitze. Die Modelle von Leder et al. (2004), Martindale
(1984) und Norman (2004) gehen davon aus, dass einerseits automatische
Wahrnehmungsprozesse und andererseits hoherer kognitive Prozesse, beispielsweise
Gedachtnisabrufe, parallel ablaufen und gemeinsam eine dsthetische Wahrnehmung
konstruieren. Entsprechend moderner kognitionspsychologischer Erklarungen von
Asthetik werden Dinge deshalb als schdén oder attraktiv erlebt, weil sie optimal

verarbeitet werden konnen (Leder et al., 2004).

Die Verbindung von Asthetik und kognitiven Prinzipien wird auch von Ramachandran
und Hirstein (1999) beschrieben, die sich in ihrer ,,Wissenschaft der Kunst“ auf acht
Prinzipien der asthetischen Verarbeitung beziehen. Einer dieser Mechanismen stellt
beispielsweise das Ubertreibungs- (,peak shift-“) Prinzip dar, das besagt, dass
bestimmte Eigenschaften, welche auf das Schonheitsempfinden abzielen, vom Kiinstler
oder Designer iibertrieben in Szene gesetzt werden. Neben Formiibertreibungen
konnen beispielsweise auch entsprechende Farbgebungen eingesetzt werden um die
Wahrnehmung eines Objekt noch edler, moderner oder frischer zu gestalten
(Ramachandran & Hirstein, 1999). An diesem Prinzip liasst sich erkennen, wie
Merkmale des Objekts verstirkt werden konnen, um die Wahrnehmung dieser

Merkmale equivalent zu verstarken und dadurch dsthetisches Erleben zu fordern.

Die vorangehenden Modelle und Erklirungen der Asthetik beziehen sich meist auf die
Untersuchung von Kunstwerken. Im Hinblick auf die Asthetik von Webseite, die
speziell auch noch in Kapitel 2.5.2 beschrieben wird, sind vorweg zwei Unterschiede zu
beachten. Erstens ist die Asthetik von Webseiten, wie bereits in der Einleitung erwihnt,
nicht von biologischen Prinzipien abhéngig, weil es sich um artifizielle, von Menschen
geschaffene, Objekte handelt die erst relativ kurze Zeit lang existieren (ca. 20 Jahre,
siche kurzer geschichtlicher Uberblick in 2.5.1). Biologisch-evolutionstheoretische
Ansatze besitzen jedoch neben den hier erwidhnten kognitionspsychologischen
Ansitzen, Erklarungswert fiir das Schonheitsempfinden von Mensch und Natur wie
beispielsweise der Gesichtsisthetik. Zweitens grenzen sich Webseiten aber auch von
Kunstwerken durch ihre niitzliche Funktion ab, wie von Schifferstein und Hekkert
(2008) beschrieben, ab. Das Modell von Leder et al. (2004) entstand ebenfalls
innerhalb der Untersuchung von Kunst. Die Autoren verweisen jedoch selbst auf eine
zumindest teilweise Ubertragungsmoglichkeit fiir die Asthetische Bewertung anderer

Gegenstiande. Darauf aufbauend soll im Folgenden das Modell der asthetischen
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Erfahrung, mit ersten Anmerkungen aus dem Bereich der MMI- Forschung, dargestellt

werden.

2.1.3 Das Modell der asthetischen Erfahrung von Leder et al. (2004)

Das Model von Leder et al. (2004) beschreibt Prozesse des asthetischen Erlebens, die
durch die Betrachtung schoner Objekte ausgelost werden. Innerhalb dieser
Erfahrungen betonen die Autoren die zentrale Rolle affektiv-positiver, selbst
verstirkender und belohnender Momente. Die untenstehende Abbildung 1
veranschaulicht das Modell, im Anschluss werden die einzelnen Stufen genauer

beschrieben.
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Abbildung 1. Modell der asthetischen Erfahrung von Leder et al. (2004)

Zuerst durchlauft das asthetische Objekt, genau wie jedes andere Objekt, die
sperzeptuelle Analyse“ (,perceptual analyses®) in der okzipetale Prozesse der Objek-
tidentifizierung stattfinden. Leder et al. (2004) nehmen an, dass auch das perzeptuelle
»Problemlosen“ eine selbstverstirkende und belohnende Wirkung aufweist und
Variablen, wie visuelle Komplexitidt, Symmetrie oder Farbigkeit in diesem Stadium eine
wichtige Rolle spielen. Tuch, Bargas- Avila, Opwis und Wilhelm (2009) zeigten, dass
die visuelle Komplexitit von Webseiten negativ bewertetet wird, das Arousal erhoht,
die Herzrate senkt und die Aktivitit des Musculus corrugator (als Zeichen fiir

Frustration) erhoht.

Im zweiten unbewussten Stadium der ,impliziten Informationsintegration® (,,Implicit

Memory Integration“) werden Ergebnisse der ersten Analyse mit hoheren kognitiven
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Prozessen in Verbindung gebracht, wie etwa der individuellen Vorerfahrung des
Betrachters. Hier spielt beispielsweise die Variable Prototypikalitit eine wichtige Rolle.
Menschen priferieren prototypische Farben (Martindale & Moore, 1988),
prototypische Gesichter (Langlois & Roggman, 1990), prototypische Uhren, Hunde,
Autos (Halberstadt & Rhodes, 2000) und auch prototypische Webseiten (Tuch,
Presslaber, Stocklin, Opwis, & Bargas-Avila, 2010). Dieser Effekt wird als ,,Schonheit
des Durchschnitts® (,,beauty in averages®; Halberstadt, 2006) bezeichnet. Leder et al.
(2004) betonen hierzu die Mehrdeutigkeit des Durchschnitts innerhalb der Kunst, in
der sich Prototypikalitat eher auf einzelne Kiinstler, Kunstrichtungen oder Epochen
bezieht. Neben der Variable Prototypikalitat spielt hier auch Vertrautheit eine wichtige
Rolle (Leder et al. 2004). Vertraute Objekte werden ebenfalls attraktiver
wahrgenommen (Zajonc, 1980; Kunst- Wilson & Zajonc 1980), ein Umstand der in

dieser Arbeit noch genauer diskutiert wird (Kapitel 2.1.6).

Die dritte Stufe der ,expliziten Klassifikation“ (,,Explicit Classification) beschreibt die
Auseinandersetzung mit dem Objekt, die bewusst sein kann und in der eine Reflexion
des Kunstwerks stattfindet, entweder inhaltsbezogen oder beziiglich stilistischer
Merkmale. Leder et al. (2004) postulieren, dass Kunstexpertise zu einer differen-

zierteren Wahrnehmung fiihrt, bei welcher der Stil an Bedeutung gewinnt.

Thielsch (2008) betont die gute Ubertragungsmoglichkeit der ersten drei Stufen des
Modells der asthetischen Erfahrung von Leder et al. (2004) fiir die Wahrnehmung
attraktiver Webseiten. In der vierten und fiinften Stufe wiren aber einige, momentan

noch unerforschte, Anpassungen notig.

Bei Kunstwerken kommt es in der vierten Stufe der ,kognitiven Bewiltigung“
(,Cognitive Mastering®) zum Verstiandnis des attraktiven Objekts und einer Zuweisung
an Bedeutung. Webseiten — im Unterschied zu Kunstwerken — sollen im Sinne einer
guten Nutzbarkeit (,Usability“) normalerweise wenig Interpretationsspielraum
zulassen (Thielsch, 2008), deshalb sollte die kognitive Bewiltigung in Stufe vier
moglichst geringen Aufwand erfordern. Wenn eine Person beispielsweise Kontaktdaten
einer Firma auf einer Webseite sucht, wire es von Nachteil, wenn sie erst herausfinden
muss, dass ein kreativ gestaltetes Symbol einen Link zur Adresse der Firma beinhaltet.
In Ausnahmefillen und moglicherweise erst in der Zukunft, durch die wachsende Zahl
an Webseiten (netcraft.com) konnten solche Attribute im Sinne der Individualitdt und
Einzigartigkeit Vorteile bringen und als positiv und besonders kreativ eingestuft
werden. Vielleicht bilden sich in Zukunft auch neue ,Stilrichtungen“ im Webdesign
heraus, wenn man bedenkt, dass Kunst seit Menschheitsbeginn eine wichtige Rolle

spielt, wahrend Webseiten erst seit ungefahr 20 Jahren (siehe 2.5.1) existieren.
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In der fiinften und letzten Stufe der ,Evaluation®“ des Modells von Leder et al. (2004)
wird der Erfolg der Bedeutungsfindung beurteilt und es kommt zu einer Integration

von emotionalen und kognitiven Aspekten.

Die Erfahrung mit schonen Objekten ist nach Leder et al. (2004) von Emotionen
begleitet, die in jeder Phase auftreten konnen, sowie durch eine subjektiv erfolgreiche
Verarbeitung und deren affektiven Begleiterscheinungen. Emotionen sind grund-
sitzlich definiert als komplexes Muster von korperlichen und mentalen Ver-
anderungen, von physiologischer Erregung, Gefiihlen, kognitiven Prozessen bis hin zu
Verhaltensreaktionen, die sich als Reaktion auf eine Situation einstellen, die als
personlich bedeutsam erlebt wird (Zimbardo & Gerrig, 2004). Hazlett (2003) und Tuch
et al. (2009) konnten auch Emotionen bei der Betrachtung von Webseiten nachweisen.
Hazlett (2003) zeigte, dass schwierig eingestufte Webseiten die Aktivitit des
Gesichtsmuskel Musculus corrugator supercilii erhohen und damit objektiv die
Frustration des Betrachters zeigen. Tuch et al. (2009) zeigten, wie bereits beim ersten
Stadium erwidhnt, dass die visuelle Komplexitit einer Webseite das Arousal erhoht, zu
einer negativen Valenzeinschitzung fiihrt, die Herzrate vermindert und die Aktivitat
des Musculus corrugator supercilii ansteigt. Sie weisen damit messbare, differenzierte
Emotionen beim Betrachten von (komplexen) Webseiten nach (weitere Ergebnisse der

Studie, siehe Kapitel 2.5.5.1).

2.1.4 Das Konzept der kognitiven Verarbeitungsflussigkeit

Ahnlich den kognitiven Erklirungsansitzen, die eine optimalen Verarbeitung von
asthetischen Objekten beschreiben, zeigten Reber, Winkielman und Schwarz (1998)
noch spezifischer, dass alleine eine erhohte perzeptuelle Verarbeitungsfliissigkeit, also
eine sehr leichte und eingédngige Verarbeitung, Gefallen erhoht und diese Erfahrung als

affektiv positiv bewertet wird.

Das Konzept der Verarbeitungsfliissigkeit (,fluency”) taucht immer wieder im
Zusammenhang mit kognitiven Prozessen auf. Dabei ist die Verarbeitungsfliissigkeit
ein Konstrukt, dass die subjektive Erfahrung der Leichtigkeit oder Schwierigkeit, die
mit der Bearbeitung einer mentalen Aufgabe verbunden ist, beschreibt (Oppenheimer,
2008). Oppenheim (2008) unterscheidet, je nach kognitiver Aufgabe, viele Formen
dieses subjektiven Gefiihls. Im Kontext der Objektwahrnehmung, beispielsweise die
perzeptuelle Verarbeitungsfliissigkeit (,,perceptual fluency“), die sich durch bestimmte
Objekteigenschaften wie Symmetrie ergeben kann. Eine andere Form beschreibt
beispielsweise eine leichter empfundene Verarbeitung, aufgrund der Voraktivierung
bestimmter Inhalte. Diese wird als konzeptuelle Verarbeitungsfliissigkeit (,conceptual

fluency®) bezeichnet. Entscheidend ist, dass es sich bei diesem Konstrukt mehr um ein
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subjektives Gefiihl handelt und weniger um ein objektives MaB der Eingangigkeit oder
Schnelligkeit der Verarbeitung. Ein induziertes Stirnrunzeln kann ebenfalls,
unabhingig von Objekteigenschaften, eine subjektive Erfahrung von schwierigerer

Verarbeitungsfliissigkeit (,,disfluency®) erzeugen (Tourangeau & Ellsworth, 1979).

2.1.5 Die Hypothese der affektiven Vorherrschaft

Innerhalb der bisher dargestellten Asthetikforschung wurden sowohl kognitive als auch
emotionale Prozesse beschrieben, die im Zuge der Wahrnehmung stattfinden. Eine
grundlegende psychologische Debatte, die bis heute nicht eindeutig geklart ist
(Storbeck, Robinson, & Mc Court, 2006), betrifft die Frage inwiefern Kognition und
Emotion zusammenwirken sowie deren zeitliche Abfolge. Dabei geht es um die Frage,
ob eine Person grundsitzlich zuvor weif}, dass es sich um eine Webseite handelt (in
Anlehnung an Lindgaard et al., 2006 innerhalb von 50 Millisekunden in denen die
Person bereits ein stabiles Attraktivitatsurteil bildet) oder noch davor eine affektive

Reaktion ausgelost wird.

Zajonc (1980, 2000) vertritt die Meinung das die ersten Stadien einer Reaktion auf ein
Objekt affektiv sind, genauso wie die ersten Elemente der Erinnerung, und betont, dass
wir vor etwas Angst haben konnen, ohne genau zu wissen was es ist. Diese
Originalannahme der Priaferenzen die keine vorherigen Schlussfolgerungen benétigen,
wird als Hypothese der affektiven Vorherrschaft (,affective primacy hypothesis®)
bezeichnet, die beschreibt, dass affektive Reaktionen grundsitzlich schneller sind als
die kognitive Verarbeitung. Die Annahme einer gewissen Unabhingigkeit von Emotion

und Kognition wird dabei vorausgesetzt.

Die urspriingliche Gegenhypothese, der kognitiven Vorherrschaft (,cognitive primacy
hypothesis“; Lazarus, 1984) widerspricht der vorherigen Hypothese indem sie
postuliert, dass semantische Verarbeitung der affektiven Verarbeitung vorangeht.
LeDoux (1996) argumentiert beispielsweise neuropsychologisch fiir eine tiefe Route der
Emotion, die keine Beteiligung des Cortex erfordert. Storbeck, Robinson und Mc Court
(2006) Dbezweifeln wiederum die Rolle dieser subkortikalen Routen bei der
menschlichen Informationsverarbeitung und fassen zusammen, dass ohne
Kategorisierung und Identifizierung von Objekten eine affektive Verarbeitung

unwahrscheinlich ist.

Ein Phidnomen, das im Zusammenhang mit dieser Debatte auftaucht und auch im
Hinblick auf Untersuchungen dieser Diplomarbeit wichtig ist, ist der Effekt der
wiederholten Darbietung (,,mere exposure effect”), der im Folgenden deshalb genauer

beschrieben wird.
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2.1.6 Der Effekt der wiederholten Darbietung

Zajonc (1980) beschrieb den Effekt (,mere exposure effect), dass Personen Objekte die
ihnen wiederholt gezeigt werden, im Gegensatz zu neuen Objekten bevorzugen und dies
selbst dann, wenn sich die explizite Wiedererkennung auf Zufallsniveau befindet.
Hunderte von Folgestudien replizierten diesen Effekt (Bornstein, 1989). Eine
prominente Erklarung im Kontext der Verarbeitungsfliissigkeit postuliert, dass
wiederholte Darbietung die Verarbeitungsfliissigkeit (siehe 2.1.4) erhoht und dadurch
das Gefallen steigt (Reber, Winkielman, & Schwarz, 1998). In einer neurologische
Studie aus demselben Jahr replizierten Elliott und Dolan (1998) gingige Mere-
Exposure Effekte auf Verhaltensebene und konnten zusitzlich zeigen, dass wahrend
des Priferenzurteils viele Bereiche der visuellen Verarbeitung aktiv waren und keine

spezifische Reaktionen der Amygdala.

Auch bei Webseiten ist, aufgrund der stabilen Ergebnisse dieses Effekts (Zajonc, 2001)
anzunehmen, dass wiederholte Darbietungen zu einem erhéhtem Gefallen fiihren und

Personen Webseiten, die sie 6fter besuchen als schoner empfinden.
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2.2 Gedachtnisreprasentationen, Erinnerung und

Wiedererkennung im Fokus der Vertrautheit

Generell werden Objekte denen man oOfter begegnet nicht nur als attraktiver (,mere-
exposure” Effekt, siche 2.1.6), sondern vor allem als vertrauter empfunden. Prinzipiell
findet eine Person eine Webseite also dann vertrauter, wenn sie sie 6fter gesehen hat.
Diese Diplomarbeit untersucht auch eine Form dieser Vertrautheit, jedoch eine die
nicht unmittelbar ein Produkt des Gediachtnisses darstellt (Whittlesea, Jacoby, &
Girard, 1990, eine genaue Darstellung dieser ,unechten® Vertrautheit findet sich im
Kapitel 2.4). Dennoch handelt es sich dabei noch immer um eine Gedachtnisvariable

und dieses Kapitel der Darstellung des theoretischen Hintergrunds gewidmet.

2.2.1 Konzepte und Prototypen im Langzeitgedachtnis

Das Gehirn veriandert und reorganisiert sich durch Erfahrungen und passt sich
kontinuierlich durch die Interaktion mit der Umwelt an diese an (Thompson &
Madigan, 2005). Einzelne dhnliche Erfahrungen werden dabei im Laufe der Zeit zu
Kategorien zusammengefasst und die mentalen Reprasentationen dieser Kategorien
werden als Konzepte bezeichnet. Zusitzlich existieren repriasentative Exemplare von

Kategorien die als Prototypen bezeichnet werden (Zimbardo & Gerrig, 2008).

Was genau beim Kategorielernen gespeichert wird ist bis heute nicht eindeutig geklart
(Vanpaemel & Storms, 2008; Kéri, 2003). Die ,prototypische Sichtweise“ geht davon
aus, dass durch Erfahrungen eine mittlere Abstraktion (der Prototyp) gebildet wird, die
im Gedichtnis gespeichert wird und auf der spitere Kategorieurteile basieren.
Alternativ geht die ,Exemplarsichtweise® davon aus, dass die Erfahrungen mit
Einzelexemplaren einer Kategorie nicht zur Entwicklung von abstrakten Prototypen
fiihren, sondern vielmehr alle Exemplare im Gedichtnis gespeichert werden. Die
Reprasentation der Kategorie wire dadurch weit weniger abstrakt und wiirde alle
individuellen Exemplare einer Kategorie beinhalten. Fiir diesen umfassenderen Ansatz
der Speicherung sprechen empirische Ergebnisse zum Kategorielernen, die zeigen dass
Personen umfassende Informationen und Zusammenhinge speichern, beispielsweise
iiber das gemeinsame Auftreten bestimmter Eigenschaften oder die Variabilitiat

verschiedener Exemplare.

Im Hinblick auf die Speicherung von Webseiten wiirde das bedeuten, dass weniger
prototypische Webseiten, sondern, bestimmte Merkmale gespeichert sind. Diese

Merkmale (beispielsweise, dass Firmenwebseiten eher schlichte Farben aufweisen)
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sind als weitaus umfassendere Zusammenhinge von verschiedenen Merkmalen
(Webseiten iiber Architektur haben meist eine Photographie eines Hauses abgebildet)
oder Variabilitiatseigenschaften von Exemplaren (Kunstwebseiten konnen besonders
unterschiedlich aussehen) sowie die Exemplare verschiedener Webseiten denen man

bereits begegnet ist, gespeichert.

Das Argument gegen solch eine Exemplarsichtweise betrifft vor allem die Okonomie
der abstrakteren Speicherform. Die Ergebnisse von Roth, Schmutz, Pauwels, Bargas-
Avila und Opwis (2010) sprechen auch fiir mentale Modelle von einzelnen Typen
beispielsweise Firmenwebseiten und werden im fiinften Kapitel noch genauer

dargestellt, wenn es um die Prototypikalitat von Webseiten geht (Kapitel 2.5.3).

Derzeit versuchen Forscher (Vanpaemel, Storms, & Ons, 2005) beide Ansitze zu
integrieren und befiirworten die Speicherung in Form von prototypischen Reprasen-
tationen, die jedoch zusitzlich viele informative (exemplarische) Aspekte aufweisen

und sprechen daher in diesem Zusammenhang von Subprototypen.

2.2.2 Der Abruf von Gedachtnisinhalten

Prototypen und exemplarische Eigenschaften sind also im Langzeitgedichtnis auf
einem mehr oder weniger abstrakten Niveau gespeichert. Wenn eine Person sich an
eine Webseite erinnern mochte, so wird sie diese Informationen eventuell gar nicht
unmittelbar abrufen konnen und verschiedenste Informationsstiickchen, auch
Hinweisreize (,cues“) genannt,als Gedichtnisstiitze heranziehen (beispielsweise
besondere Merkmale der Webseite oder der Grund warum sie die Webseite besuchte)
um die Erinnerung zu ermoglichen (Baddeley, 2009). Das Gedachtnis ist beziiglich
dieser Hinweisreize auflert flexibel. Alles was in der Enkodierphase mit dem Zielobjekt
mitgespeichert wurde, kann spater als Hinweisreiz verwendet werden (Baddeley,
2009). So konnen beispielsweise auch bestimmte Stimmungen (,mood context cues)
oder Gedanken (,cognitive context cues“) als Hinweisreiz dienen sofern sie in der
Enkodierphase priasent waren. Tulving und Thomson (1973) bezeichnen dieses Prinzip
als Enkodierungsspezifitit und betonen den Kontext der Enkodierung. Bei der
Erinnerung werden also viele Informationen abgerufen, die nicht unmittelbar sofort

oder ausschlieBlich das Zielobjekt betreffen.

2.2.3 Die Rekonstruktion von Erinnerungen

Sollten Hinweisreize nicht ausreichen um geeignete Informationen aus dem
Gedachtnis abzurufen, so tendieren Menschen auch dazu sich an das zu erinnern was

wahrscheinlich geschehen ist (Zimbardo & Gerrig, 2004).
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Dadurch konnen sich Gedachtnisverzerrungen ergeben. Die klassische Studie von
Bartlett (1932) beschreibt das Nacherzihlen von Geschichten, welches von Nivellierung
(Vereinfachung), Akzentuierung (Uberbetonung bestimmter Details) und Assimilation
(Anderungen kongruent zu eigener Erfahrung) gekennzeichnet ist. Der Riickschau-
Fehler (,Hindsight Bias“) beschreibt in diesem Zusammenhang, dass eine korrekte
Antwort die aktuell bekannt geworden ist, die Erinnerung einer frither gedufBerten
Meinung verzerrt und zwar in die Richtung der aktuellen Antwort (Hell, 1993).
Verzerrungen durch spiater hinzukommende Informationen (,Misleading Postevent
Information®) beschreiben die Studien von Loftus, Miller und Burns (1978) im Kontext
von Zeugenaussagen, womit nach dem Ereignis gegebene Informationen ebenfalls
groBen Einfluss auf die Erinnerung haben (Hell, 1993). Diese Ergebnisse zeigen bereits,
dass der abgerufene Inhalt durch Inferenzschliisse und Urteile angereichert wird

(Strack & Gonzales, 1993).

2.2.4 Abrufmethoden und die Erfassung von Informationen

Bei der methodischen Erfassung des Abrufs von Gedachtnisinhalten bieten sich zwei
verschiedene Arten an Abfragen an (Hintzman, 2000). Entweder kann eine
Reproduktion (,recall) von Personen verlangt werden, bei der die Person eine
Reprisentation des gespeicherten Objekts generieren soll. Oder die Abfrage gestaltet
sich in Form von Wiederkennen (,,recognition“), ohne eine Generation von Gedachtnis-
reprasentationen. Bei letzterem wird die Gedichtnisrepriasentation selbst als
Hinweisreiz vorgegeben oder eine Abwandlung davon und die Person soll spezifische,
das Gedachtnis betreffende, Urteile abgeben. Die Urteile beim Wiedererkennen konnen
unterschiedliche Form aufweisen, beispielsweise Kategorisierung, den Vergleich mit
anderen Objekten oder semantische und konzeptuelle Einstufungen, zu Konkretheit,

Vertrautheit oder Typikalitat (Hintzman, 2000).

In diesem Zusammenhang wird von einem Dualprozessmodell gesprochen das Abruf-
und Urteilsprozess beinhaltet (Neath & Surprenant, 2003). Neath und Surprenant
(2003) postulieren, dass die Reproduktion beide Stufen durchlaufen wiirde, wobei die
Wiederkennung nur durch den Urteilsprozess charakterisiert ist. Ein Problem dieses
Dualmodells ist die Implikation, dass die Wiedererkennungsleistung immer besser sein
sollte als die Wiedergabe (Neath & Surprenant, 2003), was aber nicht immer der Fall
ist. Kapitel 2.4 stellt viele Ergebnisse dar, bei denen die Wiedererkennung Fehler
produzieren kann. Der Urteilsprozess und dessen Besonderheiten werden in
Kapitel 2.3 detailliert beschrieben. Die Verletzung dieser Annahme fiihrte theoretisch
zu einer neuen Konzeption des Wiedererkennens (Eysenck & Keane, 2005) die

zwischen ,erinnern® (,remember®) als dem bewussten Erinnern und ,wissen“ (,know")
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ohne bewusste Erinnerung unterscheidet. Diese Unterscheidung wird heute auf zwei
Prozesse der Wiedererkennung bezogen, der vertrautheitsbasierten (,,Familiarity®) und
der erinnerungsbasierten (,Recollection®) Wiedererkennung (Neath und Surprenant,
2003). Vertrautheit ist dabei nicht dem impliziten Gedachtnis gleichzusetzen, es zeigte
sich ein unterschiedliches neurales Korrelat als beim perzeptuellen impliziten
Gedichtnisses, wobei Ahnlichkeiten zum begrifflichen impliziten Gediichtnis gefunden

wurden (Yonelinas, 2002).

2.2.5 Die Dualprozesstheorie des Wiedererkennens

Zusammengefasst gibt es zwei Arten die Wiedererkennung theoretisch zu erklaren (fiir
Reviews siehe Diana, Reder, Arndt, & Park, 2006; Yonelinas, 2002). Der erste Ansatz
geht davon aus, dass Wiedererkennung ein Einzelprozess ist. Vertrautheit entsteht, wie
am Eingang dieses Kapitels erwidhnt, indem ein wahrgenommenes Objekt direkt mit
einer Gedachtnisrepriasentation verglichen wird. Diese Modelle werden als
sEinzelprozessmodelle“ bezeichnet, die sich aus den ,,allgemeinen Vergleichsmodellen*
(,global matching models“; Gillund & Shiffrin, 1984; Hintzman, 1988) entwickelten.
Als zweiter Ansatz existieren Dualprozessmodelle die grundsitzlich annehmen, dass
Wiedererkennungsurteile (,recognition judgments) auf der Basis von zwei ver-
schiedenen Gedachtnisprozessen stattfinden, entweder auf der Basis von Erinnerung
(,recollection”) also den detaillierten Abruf von Inhalten des episodischen
Gedachtnisses, oder anhand der Bewertung der Vertrautheit (,familiarity”) eines
Objekts. Die Vertrautheit wird als Gefiihl von Altheit (,oldness“) beschrieben, das zwar
unmittelbar auftritt aber dem es an Detail und Kontext mangelt (Verde, Stone, Hatch,
& Schnall, 2010). Dieser zweite Ansatz ist, wie bereits angedeutet, wesentlich besser
geeignet bestimmte Phianomene erklaren, bei denen es zu einer hohen Vertrautheit

ohne Erinnerung an Details kommen kann.

Das Atkinson-, Mandler-, Jacoby-, Tulving- und Yonelinas- Model sowie
neuroanatomische Modelle (Yonelinas, 2002) geben einen theoretischen Einblick iiber
die Funktion dieser beiden Prozesse und deren neurale Basis. Yonelinas (2002) fasst
die gemeinsamen Annahmen dieser theoretischen Modelle zusammen und analysiert
sie im Kontext zahlreicher Studien aus der 30- jahrigen Forschung im Bereich

Wiedererkennung, die hier ebenfalls kurz dargestellt werden sollen.

Erstens unterstiitzen empirische Befunde, die Annahme vieler Modelle, dass der
Vetrautheitsprozess schneller ist als jener der hinter Erinnerung steht. Somit ist

praktisch ein Familiaritatsurteil schneller verfiigbar ist als eine detaillierte Erinnerung.
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Zweitens zeigen Forschungsergebnisse, dass diese beiden Prozesse unabhingig
voneinander operieren. Empirisch konnte gezeigt werden, dass durch schnelle
Antworten oder geteilte Aufmerksamkeit in den Wiedererkennungsaufgaben die
Erinnerungsfihigkeit verringert war, wiahrend diese Bedingungen keine Auswirkung
auf die Vertrautheit hatten. Umgekehrt zeigte sich, dass durch eine Erhohung der
Verarbeitungsfliissigkeit die Vertrautheit des Wiedererkennungsobjekts verdndert
wurde (Studien dazu werden in 2.4.1 dargestellt). Fiir die methodische Erfassung der
Vertrautheit ist dieser Punkt besonders bedeutend. Methodisch konnen beide Prozesse
entweder getrennt voneinander erhoben werden (,,Task dissociation methods“) oder
die Beteiligung beider Prozesse wird in der jeweiligen Aufgabe geschitzt (,,Process-
estimation methods®). Die wichtigste Vorrausetzung fiir eine getrennte Erhebung von
Vertrautheit und Erinnerung ist die Unabhingigkeitsannahme beider Prozesse, die
durch die unterschiedlichen Ergebnisse in den oben genannten Testbedingungen als

haltbar angesehen wird.

Drittens unterstiitzen die empirischen Ergebnisse, die theoretische Annahme vieler
Modelle, dass Vertrautheit einen kontinuierlichen Gedachtnisstarkenindex darstellt,
wihrend die Erinnerung den Abruf von qualitativer oder assoziativer Information eines

vergangenen Ereignisses darstellt.

Viertens argumentieren theoretische Modelle, dass Vertrautheit, wenn auch nicht
absolut, das Resultat eines eher automatischen, und Erinnerung hingegen das Resultat
eines kontrollierten Prozesses ist. Dadurch miissten Variablen, die automatische
Prozesse beeinflussen, auch eher Auswirkungen auf die Vertrautheit zeigen und
gleichzeitig sollte Vertrautheit weniger Aufmerksamkeit, Zeit und Bewusstsein

erfordern.

Fiinftes zeigen empirische Ergebnisse, dass Vertrautheit im Langzeitgedichtnis
verankert bleibt, da sowohl Vertrautheit als auch Detailerinnerungen nach sechs

Monaten noch nachweisbar sind.

Der sechste Punkt betrifft die neuroanatomischen Bereiche denen die beiden Prozesse
zugeordnet werden konnen. Viele Modelle beschreiben den medialen Temporallappen
als wichtiges Gehirnareal fiir die Erinnerung. Auch empirische Ergebnisse stiitzen diese
Annahme. Beispielsweise zeigen Patienten mit Defiziten des medialen Temporal-
lappens groBere Beeintrachtigungen in der Erinnerung als der Vertrautheit. Auch
Benzodiazepine, die die Funktion von Hippocampus und limbischen System senken,
fiihren zu iiberproportionalen Defiziten in der Erinnerung. Weiters zeigen bildgebende
Verfahren, dass wihrend der Erinnerung der Hippocampus und parahippocampale

Regionen innerhalb des medialen Temporallappens aktiv sind, nicht aber bei

25



Vertrautheit. Theoretische Modelle postulieren den parahippocampalen Gyrus als
direkt verbunden mit Vertrautheit obwohl die empirischen Ergebnisse dazu
unterschiedlich ausfallen. Die genaue Rolle des Frontallappens wird momentan nur

unzureichend verstanden.

2.2.6 Die Quelle von Vertrautheit

Die Quelle des Gefiihls der ,,Altheit” (,0ldness“) wurde theoretisch lange diskutiert (fiir
eine genauere Darstellung siehe Verde et al., 2010). Verde et al. (2010) fassen
zusammen, dass es wahrscheinlich zwei Quellen gibt, die gleichzeitig Einfluss haben
konnen. Eine mnemotechnischen Ursprungs, die Vertrautheit durch wiederholte
Darbietung und dem spéateren Vergleich von Objekt und Gedachtnisreprasentation
sowie dem dadurch resultierenden Ahnlichkeitsindex annimmt (Gillund & Schiffrin,
1984; Hintzman, 1988). Daneben existiert aber auch ein Gefiihl von Vertrautheit das
nicht direkt ein Produkt des Gedachtnisses sein muss. Diese attributionale Erklarung
postuliert bestenfalls mehrdeutige Ahnlichkeitsinformationen (bedingt durch
Kontextschwankungen) und einen Schlussfolgerungsprozess der aufgrund von
verschiedenen Hinweisen zum Ergebnis kommt, dass eine friithere Begegnung
wahrscheinlich stattgefunden haben muss. Kapitel 2.4 beschreibt Faktoren die zu so

einer Schlussfolgerung fiihren konnen.

2.2.7 Messbarkeit der Wiedererkennung: Die

Signalentdeckungstheorie

Ein grundsatzlicher Nachteil von Wiedererkennungsaufgaben ist, dass wenn eine
Person bei einem Wiedererkennungsurteil immer, egal ob vertraut oder nicht vertraut
sowie dem Vorhanden- oder Nichtvorhandensein von Erinnerung an Details, alle
Objekte als bekannt beurteilt, eine Wiedererkennungsleistung von 100 Prozent erzielt
(Gruber, 2011). Deshalb wird die Signalentdeckungstheorie, die urspriinglich aus dem
psychophysischen Experimentalbereich kommt, in diesem Zusammenhang bei
Wiedererkennungsurteilen teilweise verwendet und beispielsweise von Verde et al.
(2010) auch zur Unterscheidung zwischen mnemonischen und attributionalen
Ursachen angefiihrt. Das Urteil einer Person bei einer Rekognitionsaufgabe kann in
vier Gruppen eingeteilt werden (Gruber, 2011; Verde et al., 2010) die in Abbildung 2A
grafisch dargstellt werden. Wenn erstens das Urteil ,,alt“ lautet und der Reiz tatsachlich
bekannt ist spricht man von einem Treffer (,,hit“). Zweitens wenn die Versuchsperson
falschlicherweise den Reiz als alt klassifziert, obwohl er neu ist, spricht man von einem
Falschen Alarm (,false alarm®). Wenn etwas neues richtigerweise als neu klassifiziert
wird, spricht man drittens von einer korrekten Ablehnung (,correct rejection®).
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Viertens, wenn der Reiz eigentlich bekannt ist, die Person ihn aber filschlicherweise fiir

neu halt dann spricht man von einem Verpasser (,,miss*).

Grundsatzlich gilt in der Signalentdeckungstheorie erstens die Annahme, dass
Personen eine gewisse Menge an Evidenz, entweder die Vertrautheit des Reizes oder
zusitzliche Erinnerungen aus der Enkodierphase, ansammeln um ein Objekt als
bekannt oder unbekannt zu beurteilen (Gruber, 2011). Wenn ein bestimmter Wert, das

Entscheidungskriterium (8) iberschritten wird, wird das Objekt als alt eingestuft.

Zweitens gilt die Annahme, dass der Grad an Evidenz sowohl fiir die Unbekannt-

Evidenz, als auch fiir die Bekannt-Evidenz normalverteilt ist.

Die dritte Annahme postuliert, dass je groBer der Abstand der beiden
Evidenzverteilungen (neu/alt; unbekannt/bekannt) ist, Fehler umso geringer auftreten
und es zu weniger Falschen Alarmen und Verpassern kommt. Dieser Abstand wird als
Sensitivititsparameter (d’) bezeichnet wund spiegelt das MaB an echter
Gedachtnisleistung bei der Rekognitionsaufgabe wieder. Je groBer dieses
SensitivititsmaB wird, desto besser ist die Gedachtnisleistung (Gruber, 2011; Verde et
al., 2010). Die grafische Darstellung der Verteilungskurven und der beiden MaBzahlen
der Signalentdeckungstheorie sind ebenfalls der Abbildung 2B zu entnehmen. Verde et
al. (2010) postulieren in diesem Zusammenhang, dass attributionale Faktoren eher das
Entscheidungskriterium beeinflussen wiirden und mnemonische Faktoren dariiber

hinaus das Sensitivititsparameter.

A B d’
1
Antwort y s o
,alt’ ,neu’ ,
1 neu ‘é’ %
Zielreiz (alt) | Treffer (T) | Verpasser (V) = s,
g KA T \%
Distraktor |Falscher Korrekte E \
(neu) Alarm (FA)| Ablehnung (KA)

V |FAN. 3

pa

p Grad der Evidenz

Abbildung 2. A: Vier Antwortmdglichkeiten bei der Wiedererkennung
B: Verteilungsfunktionen der Wiedererkennung aus Gruber (2011, S. 96)
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2.3 Intuitive Urteilsbildung und Heuristiken im Hinblick auf

Vertrautheitsurteile

Das folgende Kapitel greift den von Neath und Surprenant (2003) im Zuge der
Wiedererkennung (Kapitel 2.2.4) genannten Urteilsprozess auf, denn wenn eine Person
die Vertrautheit einer Webseite einstufen soll trifft sie damit auch ein Urteil iiber die
Vertrautheit.

Menschen besitzen grundsitzlich eine gute Urteilsfihigkeit und produzieren im
Allgemeinen daraus rationale Urteile, aber in komplexen Situationen, mit begrenzter
Zeit oder Dbeschriankten kognitiven Ressourcen, werden oft heuristische
Herangehensweisen genutzt (Gilovich & Griffin, 2002). Heuristiken sind definiert als
gewisse Abkiirzungen im Denkprozess (Zimbardo & Gerrig, 2008), die aber
typischerweise trotzdem zu effizienten und auch korrekten Urteilen fiihren (Gilovich &

Griffin, 2002).

2.3.1 Die Dualprozessprozesse von Urteilen und Schlussfolgern

Pessimistisch betrachtet wirken Menschen durch die vereinfachenden Mechanismen
der Heuristiken ein bisschen wie ,kognitive Faulpelze“, die Anstrengung vermeiden
und dennoch zu durchaus brauchbaren Ergebnissen kommen. Trotzdem sind
Heuristiken absolut ausgekliigelte Abkiirzungen und von adaptivem Vorteil. Menschen
geben vielleicht durch die Evolution bedingt eher Urteile ab, die zwar weniger genau
sind, aber das Uberleben gewihrleisten (Gilovich & Griffin, 2002). Doch wozu erlernen
Menschen dann iiberhaupt Mathematik und statistische Regeln der
Wahrscheinlichkeit, wenn sie trotzdem unabhingig von Intelligenz und Bildung

ungenaue Urteile abgeben?

Ein Zweisysteme-Ansatz versucht hier zu vermitteln, denn moglicherweise haben
Menschen zwei Systeme um Fragen zu beantworten und Urteile zu fillen (Kahneman &
Frederick, 2002). Ein spontan, intuitiv, miihelos und schnell arbeitendes System und
ein zweites das bewusst, regelkonform, aufwiandig und langsam operiert (Kahneman &
Frederick, 2002). Intuitive Urteile nehmen demnach eine Position auf einem
Kontinuum an, das sich zwischen automatischer Wahrnehmung und dem
kontrolliertem Schlussfolgern bewegt (Kahneman & Frederick, 2002). Die Grundidee
dieser Intuition gegeniiber Ratio der kognitiven Prozesse ist uralt und wird heute als
Dualprozesstheorie bezeichnet (Kahneman & Frederick, 2002). Je nach verfligbarer
Zeit, Stimmung der Person, Intelligenz und statistischen Vorkenntnissen arbeitet ein

System mehr oder weniger als das andere (Kahneman & Frederick, 2002). Die
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Arbeitsweise dieser zwei Systeme wird so beschrieben, dass das erste System immer
schnelle Urteile bereithilt die unmittelbare Antworten liefern, wiahrend das zweite
System diese iiberwacht, bestitigt, korrigiert oder iiberschreibt. Ein Fehler resultiert
demnach dann, wenn das erste System diesen Fehler produziert und das zweite System
nicht korrigierend eingreift (Morewedge & Kahneman, 2010; Kahneman & Frederick,
2002). Tabelle 1 zeigt die von Kahneman und Frederick (2002) beschriebenen
Charakteristika der beiden Prozesse sowie die Inhalte auf die Prozesse im speziellen
wirken. Im Hinblick auf die Fragestellung dieser Diplomarbeit ist es interessant, dass

System 1 speziell auf Prototypen Einfluss zeigt.

Tabelle 1. Zwei Kognitive Systeme aus Kahneman und Frederick (2002, S. 51)

System 1 (intuitiv) System 2 (reflektiv)

Prozesscharakteristika

automatisch, mihelos, assoziativ, schnell, kontrolliert, mihsam, deduktiv, langsam,
parallel, undurchsichtig, erfahrungsbedingt seriell, bewusst, regelbedingt

Inhalte auf die die Prozesse wirken

affektive, kausale Schllsse, konkrete, neutrale, statistisch, abstrakt, Sets
spezifische, Prototypen

2.3.2 Die Substitutionsheuristik

Die Merkmalssubstitution beschreibt, dass Menschen dazu neigen schwierige Fragen
durch einfachere zu ersetzten und auf diese einfachen Fragen antworten (Kahneman &
Frederick, 2002). Es gibt laut Kahneman und Frederick (2002) weiters bestimmte
Merkmale die als permanente Kandidaten fiir Substitution angesehen werden konnen.
Solche Kandidaten sind beispielsweise die wahrgenommene Ahnlichkeit, die
Verarbeitungsfliissigkeit der kognitiven Verarbeitung und des Gedachtnisses, affektive
Werte oder auch die momentane Stimmung der Person. Die folgenden zwei Kapitel
beschreiben speziell wie und wann affektive Zustinde und Stimmungen zur

Substitution herangezogen werden.

2.3.3 Affektive Zustande als Informationsquelle

Eine wichtige Unterscheidung zu Beginn betrifft die Abgrenzung zwischen affektiven
Zustinden, Emotionen und Stimmungen (Schwarz & Clore, 1996). Emotionen wurden
bereits im ersten Kapitel (2.1.3) definiert. Affekte hingegen konnen sich aber auch ganz
einfach auf den affektiven Wert, die positiven oder negativen Aspekte von Dingen,

beziehen. Stimmungen hingegen beziehen sich auf die gesamte Person und sind
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langerfristige Zustiande im Vergleich zu den temporaren auf Situationen oder Objekte

bezogenen Emotionen.

Schwarz und Clore (1996, 1988; Schwarz 1900) sprechen im Zusammenhang von
Heuristiken von der ,,How do I feel about?“ Heuristik und der informativen Funktion
von affektiven Zustdnden. Die affektive Reaktion auf einen Stimulus ist demnach eine
komfortable, leicht zugidngliche Informationsquelle, die gemaf Zajonc (1980; siehe
Kapitel 2.1.5) aufgrund der affektiven Vorherrschaft noch vor der hoheren kognitiven
Verarbeitung auftritt. Schwarz und Clore (1996, 1988; Schwarz 1900) beschreiben
weiters, dass diese Reaktion auch als Informationsquelle genutzt wird, wenn andere
Informationen entweder gerade nicht zuginglich sind oder die Verarbeitung zu hohe
Kosten verursachen wirde. Sie demonstrierten weiters auch, unter welchen
Umstdnden das zweite System von Kahneman und Frederick (2002) eingreift um
Fehler zu vermeiden. Namlich dann, wenn die eigentliche Quelle der affektiven
Reaktion sichtbar gemacht wird. In einem Experiment (Schwarz & Clore, 1983, Exp. 2)
konnten sie zeigen, dass Versuchspersonen an sonnigen Tagen deren Gesamt-
wohlbefinden hoher einschitzen als an regnerischen. Wenn sie vorher jedoch nach dem

Wetter gefragt wurden, verschwanden diese Unterschiede.

2.3.4 Die Affekt-Heuristik

Die Affektheuristik baut auf den Grundgedanken von Zajonc auf und besagt noch
allgemeiner, dass die Basis in Urteils- und Entscheidungsprozessen auch Gefiihle sein
konnen (Slovic et al., 2002). In den theoretischen Ausfithrungen der Affekt-Heuristik
wird ebenfalls betont, dass das Vertrauen auf Affekte und Emotionen der schnellere,
einfachere und effizientere Weg ist, um in einer komplexen, unsicheren und manchmal

gefahrlichen Welt bestehen zu konnen.

2.3.5 Heuristiken bei Vertrautheitsurteilen?

Wenn eine Person ein Urteil iiber die Vertrautheit eines Objekts abgeben soll, stellt dies
moglicherweise fiir sie auch eine komplexe Situation dar, vor allem dann, wenn dieses
Gefiihl nicht eindeutig ist. Dadurch konnte die Person ein mehr oder weniger
heuristisch geleitetes Urteil abgeben und dabei die Frage nach der Vertrautheit des
Objekts durch eine andere Frage ersetzen (Substitution) oder die Person verlasst sich
als Urteilsbasis auf ihre Gefithle (Schwarz & Clore, 1996, 1988; Schwarz 1900;
Affektheuristik). Im nachsten Kapitel (2.4) beschreibt Monin (2003) genau solche Fille

bei der Beurteilung eigentlich unbekannter Gesichter und Worter.
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2.4 Effekte der ,,unechten‘ Vertrautheit

Die Wiedererkennung eines Objekt und damit auch das Vertrautheitsurteil werden, wie
die vorherigen Kapiteln (2.2 und 2.3) bereits andeuten, durch verschiedene
automatische und strategische Faktoren beeinflusst (Diana et al., 2006; Yonelinas,
2002). Dieses Kapitel beschreibt Faktoren, die Einfluss auf Vertrautheit haben konnen
und geht insbesondere auf die Prototyp-Vertrautheitsillusion und das Phanomen des

Attraktiv-Vertrauten ein.

2.4.1 Verarbeitungsflussigkeit: Verarbeitungsflissigkeits-

Attributionshypothese und Verarbeitungsfliissigkeitsheuristik

Jacoby und Dallas (1981) beschreiben erstmals eine Verarbeitungsfliissigkeits-
Attributionshypothese (,fluency-attribution hypothesis“), die davon ausgeht, dass die
Verarbeitungsfliissigkeit als Informationsquelle herangezogen wird, um auf eine
frithere Begegnung mit dem Objekt zu schlieBen. Diesen Prozess sehen sie dhnlich den
Dualprozessmodellen (siehe 2.2.5) unabhingig von der Erinnerung an Einzelheiten des
Kontexts. Normalerweise fiithrt eine wiederholte Darbietung zu einer hoheren
Verarbeitungsfliissigkeit (Neisser, 1954; Murrell & Morton, 1974). Wenn die
Verarbeitungsfliissigkeit jedoch beispielsweise durch die Ahnlichkeit der perzeptuellen
Situation erhoht ist, kann diese Erhohung ursachlich durch eine friihere Begegnung

interpretiert werden.

Spater wurde diese urspriingliche Hypothese durch die Arbeiten von Whittlesea et al.
(1990) sowie die Vertrautheitsillusion von Whittlesea (1993) erweitert. Whittlesea, et
al. (1990) konnten zeigen, dass Urteile bei wiederholten Darbietungen von Objekten
durch die visuelle Klarheit beeinflusst werden, aber nur solange die Person nicht
wusste, dass die visuelle Klarheit manipuliert wurde. Eine fliissige Verarbeitung
verlangt unbewusst nach einer Quelle, die manchmal filschlicherweise in einer
vergangenen Exposition vermutet wird und deshalb auf diese zuriickgefiihrt wird.
Whittlesea (1993) erweiterte diesen Ansatz und zeigte, dass diese Heuristik der
Verarbeitungsfliissigkeit (,fluency heuristic“) auf viele Gefiihle der Vergangenheit
Einfluss haben kann, darunter Gefiihle der Bedeutung, Angenehmbheit, Zeitdauer oder

Neuheit vergangener Ereignisse.

Spater stellen Whittlesea und Williams (1998, 2000; 2001a, 2001b) die Diskrepanz-
attributionshypothese (,discrepancy-attribution hypothesis“) vor, im Rahmen derer
angenommen wird, dass Personen kontinuierlich die Kohirenz ihrer Verarbeitung
evaluieren. Wenn diese Qualitdt der Verarbeitung vom Erwarteten abweicht, schaltet
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sich ein Attributionsprozess ein. Ein Vertrautheitsgefiihl kann durch eine solche
Abweichung entstehen, indem eine mogliche frithere Exposition als Ausloser

angesehen wird.

2.4.2 Prototypen: Die Prototyp-Vertrautheitsillusion

Der Deese-Roediger-McDermott (DRM) Effekt beschreibt den Umstand, dass vermehrt
falsche Alarme (Worter die als alt klassifiziert werden, obwohl sie in der Lernphase
nicht prasentiert wurden, siehe 2.2.7) fiir prototypische Worter gefunden wurden,
wenn vorher Worter gelernt wurden die mit dem Prototyp in Verbindung stehen
(Roediger & McDermott, 1995; Desse, 1959). Eine Erklarung dieses Effekts bezieht sich
auf die Vorstellung, dass das Gedachtnis ein Netzwerk ist, indem verwandte Konzepte
miteinander verbunden sind und durch die Aktivierung verwandter Worter auch die
Reprisentation des Prototyps mitaktiviert wird. Diese Aktivierung ahmt dann quasi
eine wirkliche Exposition nach (Nelson, Schreiber, & McEvoy, 1992; McEvoy, Nelson, &
Komatsu, 1999).

Das SCAPE- (,,Selective Construction and Preservation of Experience-“) Rahmenmodell
(Whittlesea & Williams, 1998; Whittlesea 2002) geht als Erklarungsansatz nicht von
einer Verbreitung der Aktivierung aus. Das Gefiihl von Vertrautheit hangt in diesem
Modell wieder von einem Evaluationsprozess ab, der die aktuelle Leistung iiberwacht.
Wenn es hierbei zu einer Abweichung kommt, beispielsweise einem Gefiihl der
Uberraschung zwischen der erwarteten Erfahrung und den aktuellen Ergebnissen, wird
ein unbewusster Attributionsprozess eingeleitet, um die Quelle dieser Diskrepanz zu
identifizieren. Plausible Griinde konnen dann im Objekt,der eigenen Person oder in der
Vergangenheit gesucht werden. Wenn eine Diskrepanz unbewusst auf die
Vergangenheit zuriickgefiihrt wird, dann konnen bewusste Vertrautheitsgefiihle
entstehen. Whittlesea et al. (2005) lieferten Evidenz, dass das Uberraschungselement
und der unbewusste Attributionsprozess auch fiir die Prototyp- Vertrautheitsillusion

verantwortlich sind.

2.4.3 Attraktivitat: Phanomens des Attraktiv-Vertrautem

Erste Evidenz, dass auch das Gefallen zu falscher Wiedererkennung fiihren kann,
lieferten Gerard, Green, Hoyt und Conolley (1973) die zeigen konnten, dass Personen
die Haufigkeit von dargebotenen attraktiven Gesichtern iiberschitzen. Gleichzeitig
iiberschiatzen sie jedoch auch unattraktive Gesichter im Vergleich zu durch-
schnittlichen. Langlois, Roggman und Musselman (1994) konnten zeigen, dass ein

Gesicht, das aus verschiedenen Gesichtern erzeugt wurde, attraktiver und vertrauter
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wird und postulieren, dass attraktive Gesichter meist auch prototypische Gesichter
sind. Baudouin, Gilibert, Sansone und Tiberghien (2000) konnten zeigen, dass alleine

ein Liacheln die Vertrautheit eines unbekannten Gesichts erhoht.

In einer ausfithrlicheren Weise wies Monin (2003) nach, dass Attraktivitat auf
Vertrautheit zuriickgefiihrt werden kann und demonstrierte eine affektbasierte
Erklarung dieses Effekts. Monin (2003) konnte mit fiinf Studien beweisen, dass auch
ohne vorherige Exposition der positive Wert eines Objekts seine wahrgenommene
Vertrautheit erhoht. Zuerst sollen die Experimente hier kurz beschrieben werden, da

sie eine wichtige Grundlage dieser Diplomarbeit darstellen.

Monin’s erste Studie zeigte, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen der
Attraktivitit eines Gesichts und der eingeschitzten Vertrautheit des Gesichts existiert,
auch wenn die Unverwechselbarkeit des Gesichts als ein Schatzwert fiir die Nicht-

Prototypikalitét eines Gesichts herauspartialisiert wurde.

Die zweite Studie, die mithilfe eines klassischen Wiedererkennungsparadigmas nach
der Signalentdeckungstheorie (2.2.7) untersucht wurde, zeigte dass sich das
Sensitivititsparameter (d’) als MaB der tatsachlichen Gedachtnisleistung nicht
zwischen der Gruppe der unattraktiven und attraktiven Gesichter unterschied. Jedoch
zeigte sich ein unterschiedliches Entscheidungskriterium, das in der attraktiven
Gruppe signifikant niedriger war als in der unattraktiven Gruppe und Personen dazu

veranlasste die Gesichter als ,,alt“ einzustufen.

Die dritte Studie manipulierte das Gefallen des Gesichts unabhingig von den
Eigenschaften des Gesichts, indem ein durchschnittlich attraktives Gesicht entweder
im Kontrast stand zu unattraktiven oder sehr attraktiven Gesichtern. Durch diese
Manipulation wurde das durchschnittlich attraktive Gesicht im Kontrast zu
unattraktiven Gesichtern signifikant attraktiver eingestuft als im Kontrast zu
unattraktiven Gesichtern. Auch hier zeigte sich, dass die durchschnittlichen Gesichter
in der Kontrastbedingung der unattraktiven Gesichter vertrauter wahrgenommen

wurden, als dieselben Gesichter in der Kontrastbedingung der attraktiven Gesichter.

Die vierte Studie hatte den Zweck das Phinomen nicht nur bei attraktiven Gesichtern,
sondern generell positiven Stimuli nachzuweisen. Dazu verwendete Monin ein
Paradigma der ,gefilschten subliminalen Wahrnehmung®, das die Darbietung von
Wortern in einer ersten Phase vortduschte, wihrend in der zweiten Phase diese wieder
erkannt werden sollten. Die Personen wurden instruiert, dass vollig klar wire, dass sie
keine bewusste Erinnerung an die Worter haben konnten aber sie trotzdem nach einem
generellen Gefiihl der Vertrautheit urteilen sollten. Es zeigte sich, dass positive Worter

eher filschlicherweise wiedererkannt wurden als neutrale oder negative.
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Die fiinfte und letzte Studie untersuchte das Phanomen unter verschiedenen
Wahrnehmungsbedingungen. In den Experimenten davor, war es fiir die
Versuchspersonen relativ schwierig sich tatsichlich auf ihr Gedédchtnis zu verlassen; sie
waren unsicher und eine seichte Verarbeitung wurde gefordert. Mit einem klassischen
Wiedererkennungsparadigma wurde untersucht, ob der Effekt in unterschiedlichen
Bedingungen variiert. Die Manipulation wurde durch eine Pause, um die Gesichter zu
vergessen, oder konkrete Instruktionen, zum Erinnern der Gesichter, erzielt. Der Effekt
zeigte sich in allen drei Bedingungen, war jedoch abgeschwicht, wenn die
Versuchspersonen die Instruktion erhielten sich spater an die Gesichter erinnern zu

miissen und wenn sich zwischen Lern- und Testphase keine Pause befand.

Monin spricht aufgrund dieser fiinf Ergebnisse von einem Phinomen des Attraktiv-
Vertrauten und bezeichnet dieses in gewisser Weise als Spiegelbild des Effekts der
wiederholten Darbietung (,mere-exposure Effekt“, 2.1.6). Anstelle der vertrauten
Stimuli die hoheres Gefallen auslosen, 16sen die Stimuli die gefallen mehr Vertrautheit

aus (Monin, 2003).

Monin und Oppenheimer (2005) konnten das Phanomen unter konservativen
Forschungsansitzen replizieren und zeigten, dass diese Effekte auf Individualebene

nachweisbar sind und sich nicht aufgrund von methodischen Bedingungen ergeben.

2.4.4 Monins ,Warm Glow“- Heuristik und alternative

Erklarungsmodelle

Monin (2003) argumentierte noch vor seinen Experimenten, dass der positive Wert
eines Objekts seine wahrgenommene Vertrautheit erhoht. Er konnte dann mithilfe
seiner Experimente neben dem Auftreten des Effekts auch zeigen, dass Prototypikalitat
als Moderatorvariable nicht zur Génze fiir den Effekt von Attraktivitat auf Vertrautheit
verantwortlich ist. Eine Erklarungslinie die argumentiert, dass aufgrund der
Prototypikalitit attraktive Gesichter als vertraut wahrgenommen werden, da attraktive
Gesichter oft auch prototypische Gesichter sind (Langlois, Roggman, & Musselman,
1994) konnte somit ausgeschlossen werden. Monin (2003) hingegen erklart die Effekte
mithilfe einer Heuristik der wohligen Warme (,warm glow heuristic“) bei der die
Vertrautheit aufgrund des positiven Affekts entsteht. Er verweist in diesem
Zusammenhang neben der Substitutionsheuristik (Kapitel 2.3.2) auf Garica-Marques
und Mackie (2000, 2001) die vorschlugen, dass Vertrautheit ein an sich positives
Gefiihl ist und eine positive Stimmung manchmal falschlicherweise auf Vertrautheit

zurlickgefiihrt werden kann.
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Monin (2003) beschreibt dariiber hinaus wann diese Heuristik besonders zum Tragen
kommt. Niamlich speziell in Situationen von Unsicherheit oder Uberlastung in der
Gedichtnisspuren eine unzureichende Informationsquelle bieten, und nicht in
Situationen von iiberlernten Schemata (beispielsweise das Gesicht der eigenen Mutter)
oder bei klaren episodischen Gedachtnisinhalten (beispielweise der Erinnerung, dass
man mit dem blonden Mann schon einmal gesprochen habe). Die Ahnlichkeit zu
anderen Heuristiken (Kapitel 2.3) wird dadurch Kklar ersichtlich. AbschieBend betont
(Monin, 2003) die relative GroBe dieser EinflussgroBe auf Vertrautheitsurteile und
zeigt am Beispiel des Wiedererkennungs-Paradigmas (Monin, 2003, Exp. 2), dass
Attraktivitat weitere 4,1% der Varianz erkliart zu der 45,5% Varianz, die durch den

tatsachlichen Bekanntheitsstatus erklart wird.

Zusatzlich testeten Cornceille, Monin und Pleyers (2004) den Halo-Effekt und noch
genereller die Urteilsiibereinstimmung, als Alternativerklirung fiir die erhdhten
Vertrautheitsurteile. Der Halo-Effekt beschreibt grundsitzlich die Tendenz, dass ein
Urteil von einem anderen globalerem Urteilen abhéngig ist (Bortz & Doring, 2006).
Cornceille’s et al. (2004) Versuchspersonen operationalisierten innerhalb ihres
Experiments das Vertrautheitsgefiihl mithilfe eines Bildes entweder konsistent mit der
affektiven Reaktion (z.B. einem Schmetterling) oder inkonsistent (z.B. mit einer Ratte).
Mehr falsche Alarme wurden bei attraktiven Objekten gefunden und dies auch in den
inkongruenten Bedingungen, was gegen eine Erklarung der Effekte aufgrund eines
Halo-Effekts spricht.

2.4.5 Emotionen: Der Einfluss von Emotion auf Vertrautheit

Garcia- Marques, Mackie, Claypool und Garcia- Marques (2004) konnten zeigen, dass
Positivitit als Hinweisreiz fiir Vertrautheit herangezogen wird. Sie zeigten erstens, dass
lachelnde und dadurch positiv wahrgenommene Gesichter filschlicherweise als
vertrauter wahrgenommen wurden als neutrale Gesichter. Dariiber hinaus
demonstrierten sie, dass ein unter der Wahrnehmungsschwelle (12 ms) dargebotener
Prime mit einem ldchelnden Gesicht anschlieBend zu mehr inkorrekten
Vertrautheitsurteilen von unbekannten Wortern fiihrte. Sie schlussfolgerten, dass
Positivitat selbst als Signal fiir Vertrautheit herangezogen wird, moglicherweise deshalb

weil die Erfahrung von Vertrautheit typischerweise ein positives Gefiihl darstellt.

Windmann und Chmielewski (2008) zeigten ebenfalls, dass Emotionen zu falschen
Wiedererkennungsurteilen fiihren konnen. Sie wiesen mehr falsche Alarme (Material
das als alt beurteilt wird obwohl es eigentlich unbekannt ist) und ein damit
verbundenes liberaleres Antwortkriterium fiir positive und negative Materialien

verglichen mit neutralen nach. Diese Gedachtnisillusion durch emotionale Aktivierung
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wird ,emotion-induced recognition bias“ genannt, dessen genauer Mechanismus
weitere Debatten aufwirft. McNeely, Dywan und Segalowitz (2004) schlagen
beispielsweise vor, dass die Salienz von neuen emotionalen Informationen
moglicherweise auf die Vergangenheit zuriickgefiihrt wird, was zu einem falschen

Gedachtnisurteil fiihrt.

Housley, Claypool, Garcia- Marques und Mackie (2010) konnten zeigen, dass Silben die
mit Intergruppenpronomen (z.B. wir) geprimt wurden, von denen bekannt ist, dass sie

positiver wahrgenommen werden, ebenfalls vertrauter wahrgenommen werden.

Claypool, Hall, Mackie und Garcia- Marques (2007) versetzten ihre Versuchspersonen
mithilfe von frohlichen oder neutralen Geschichten in eine dementsprechende
Stimmung. Grundsatzlich konnten auch sie zeigen, dass Personen in einer positiven
Stimmung eher Stimuli als alt Kklassifizierten als in einer neutralen Stimmung.
Interessanterweise blieb dieser Effekt jedoch aus, wenn die Personen vorher einen
Stimmungscheck absolvierten, der sie auf ihre aktuelle Stimmung aufmerksam machte.
Konform im Sinne des informalen Wertes von Stimmungen, die nicht direkt auf andere
Quellen zuriickgefiihrt werden kénnen (Schwarz & Clore 1996, 1988; Schwarz 1900;
siehe Kapitel 2.3.3) zeigen sich Effekte auf Vertrautheit nur in der Gruppe, die nicht auf

ihre aktuelle Stimmung hingewiesen wurde.

Diese Ergebnisse zeigen, dass sowohl Stimuluseigenschaften, wie der positive Wert von
Objekten, als auch unabhingig vom Stimulus eine positive Stimmung der Person zu
einer erhohten Vertrautheit fiihrt und gehen so konform mit Monin (2003), der den
positiven Wert und dadurch ausgelosten positiven Affekt als Quelle von Vertrautheit

sieht.

Phaf und Rotteveel (2005) veranlassten Personen dazu entweder zu licheln oder die
Stirn zu runzeln und konnten zeigen, dass Personen die lachelten eher Bekannt-Urteile
abgaben und dies sowohl fiir bereits bekannte als auch fiir neue Worter. Im Zuge des
zweiten Experiments zeigten sie dariiber hinaus, dass Voraktivierung durch positive

Worter ebenfalls die Wahrscheinlichkeit eines Bekannt-Urteils erhoht.

Dieses Ergebnis zeigt konform mit der Heuristik der wohligen Warme (Monin, 2003),
dass auch durch induzierte Emotionen die Vertrautheit hoher eingestuft wird. Im Zuge
dieser Diplomarbeit stellt sich nun, bezogen auf Attraktivitit die Frage, ob die
Attraktivitiat einer Webseite solche positive Emotionen erzeugen kann, die in sich

geeignet wiren Vertrautheitsurteile (positiv) zu beeinflussen.
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2.5 Ein Déja Vu im Internet?

2.5.1 Ubertragungsméglichkeit der Prototyp-Vertrautheitsillusion

und des Phanomens des Attraktiv-Vertrauten ins WWW

Die vorangehenden ersten vier Kapitel des theoretischen Teils widmen sich den grund-
legenden Prozessen der Wahrnehmung, Asthetik und des Gedichtnisses sowie speziell
dem Phinomen der unechten Vertrautheit und den vorhandenen Erkenntnissen aus
der Grundlagenforschung. Dieses letzte Kapitel diskutiert die Erweiterung dieser
Forschung mithilfe von angewandten Stimuli und damit einhergehend einer
Ubertragung in den praktischen Bereich der Mensch-Maschine Interaktion (MMI).
Dabei stehen mogliche Effekte der Attraktivitat und Prototypikalitdt von Webseiten auf

deren Vertrautheitseinstufung zur Diskussion.

Das World Wide Web (WWW) ist neben dem E- Mail ein, seit 1993 tiber das Internet
abrufbares und frei zugéangliches Hypertextsystem, das von dem Physiker Tim Berners-
Lee erfunden wurde, innerhalb dessen die einzelne HTML- Seiten als Webseiten
definiert sind (Thielsch, 2008). Die gesamte Internetprasenz von Personen und
Organisationen wird dabei als Website bezeichnet und besteht iiblicherweise aus
mehreren Webseiten, die unter einer gemeinsamen Webadresse erreichbar sind die als
Domain bezeichnet wird (Thielsch, 2008). Die Startseite einer Website wird als
Homepage bezeichnet. Diese Arbeit untersucht also streng genommen Abbildungen
(Screenshots) der Homepage von Websites. Aus Griinden der Vereinfachung spricht

diese Diplomarbeit dennoch von Webseiten.

Im empirischen Teil dieser Diplomarbeit soll nun die Prototyp-Vertrautheitsillusion
und das Phidnomen des Attraktiv-Vertrauten angewandt auf Webseiten untersucht

werden. Dazu stellt sich nun in erster Linie die Frage, was ist eine attraktive Webseite?

2.5.2 Attraktivitat von Webseiten

Im Produktdesign findet seit lingerer Zeit der Trend neben der Benutzbarkeit auch
emotionsbezogene Aspekte zu betrachten (Norman, 2004) und damit den Menschen
und seine Wahrnehmung in den Vordergrund zu riicken. Tractinsky (2004, 2005;
Tractinsky & Hassenzahl, 2005) duBert in diesem Zusammenhang, dass Forschung und
Richtlinien zu IT-Produkten sich keinesfalls auf die Vermeidung negativer Erfahrungen
des Nutzers beschranken, sondern vielmehr positive Erfahrungen in den Vordergrund

ricken sollen.
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Die visuelle Asthetik einer Webseite definiert sich nach Thielsch (2008) als das
subjektive Wohlgefallen einer Webseite und deren asthetische Wahrnehmung, die sich
durch einen positiven emotionalen Eindruck sowie einer positiven kognitiven

Bewertung auszeichnet.

Das Modell von Leder et al. (2004) wurde im Hinblick auf eine mogliche Ubertragung
auf die asthetische Erfahrung von Webseiten bereits dargestellt (siehe Kapitel 2.1.3).
Dariiber hinaus beschreiben empirisch belegte Modelle aus dem MMI-Bereich die Rolle
von wahrgenommener Asthetik innerhalb des Nutzererlebens (,user experience®).
Abbildung 3 illustriert das erweiterte TAM (,,Technology Acceptance Model“) von van
der Heijden (2003). Dieses beschreibt Attraktivitit oder noch genereller die affektive
Qualitat (Zhang & Li, 2005) als Einflussfaktor auf wahrgenommene Niitzlichkeit,
Einfachheit des Gebrauchs und Vergniigen, die sich ihrerseits auf die Einstellung,
Nutzungsabsicht und Gebrauch auswirken. Zhang und Li (2005) zeigten, dass die
Zufriedenheit mit einer Webseite sich aus ihrem asthetischen Anreiz (,aesthetic
appeal®) und ihrer Brauchbarkeit (,utility) ergibt. Wobei Zufriedenheit ihrerseits zu

einer groBeren Loyalitat des Nutzers fithrt und die Webseite haufiger besucht wird.
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Abbildung 3. Erweitertes TAM (Technology Acceptance Model) von van der Heijden (2003)

Einen integrierenden Ansatz stellt das CUE Modell (,Components of User Experience®;
Mahlke & Thiiring, 2007) dar, das Abbildung 4 zeigt. Das Nutzererleben entsteht
gemiB dem CUE Modell durch die Interaktion mit dem System, der Erledigung von
Aufgaben in einem bestimmten Kontext {iber eine bestimmte Zeit hinweg (Mahlke &
Thiiring, 2007). Damit greift dieses Model weiter, als die reine Betrachtung. Es geht
einerseits von instrumentellen Qualititen wie Nutzbarkeit und Niitzlichkeit und
andererseits von nichtinstrumentalen Qualitaten wie Attraktivitit und Anziehungskraft
aus, die beide jene Emotionen beeinflussen, die bei der Interaktion mit dem System
entstehen (Mahlke & Thiiring, 2007). Mahlke und Thiiring (2007) definieren

Emotionen dabei ebenfalls als Episoden subjektiver Gefiihle, die begleitet sind von
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physiologischen Reaktionen und Verhalten das wihrend der Interaktion mit dem

System auftritt.

Zusammen bedingen diese drei Faktoren (Instrumentelle und Nichtinstrumentelle
Qualititen und emotionale Reaktionen) die Gesamtbeurteilung des Systems und damit

zukiinftige Entscheidungen und Verhalten.

System properties

Interaction

User characteristics charactersitics

Task / context

User experience components

- -

Perception of Perception of

instrumental Emotional non-instrumental
qualities reactions qualities
Controllability, " Subjective feelings, i Visual aesthetics,
effectivenass, motor expressions, haptic quality,
learnability, ... physiological reactions identifiaction, ...

Appraisal of the system

Overall judgments, usage behavior,
choice of alterantives, ...

Abbildung 4. CUE- (Components of User Experience) Modell von Mahlke und Thiiring (2007)

Die beschriebenen Modelle betonen allesamt die Attraktivitat einer Webseite als

wichtigen Bestandteil der Nutzererfahrung.

2.5.2.1 Erfassung und Messung der Webseitenasthetik: Das VisAWI

Fiir das experimentelle Design des empirischen Teils dieser Arbeit ist es wichtig, die
Asthetik, als spitere unabhiingige Variable, adiquat zu erfassen. Die HCI Literatur
spricht dabei gegen ad hoc Skalen, da diese - laut Bargas- Avila und Hornbak (2011) -
unter einer fraglichen Validitit leiden, sowie nach Moshagen und Thielsch (2010) bei
einzelnen Fragen Probleme mit der Messgenauigkeit (Reliabilitit) und
Antwortverzerrungen, also eine gewisse Tendenz dem Item zuzustimmen, ergeben. Aus
diesem Grund erschien es fiir die Erhebung der Attraktivitit unabdingbar ein
standardisiertes Erhebungsinstrument fiir die visuelle Asthetik von Webseiten zu
verwenden. Das VisAWI (,Visual Aesthetics of Websites Inventory“; Thielsch &
Moshagen, 2011) erfasst die visuelle Asthetik als ein multidimensionales Konstrukt und
bietet gleichzeitig eine vergleichsweise klare Umsetzung und wird deshalb spiter in den

empirischen Untersuchungen verwendet.
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Das VisAWI (Thielsch & Moshagen, 2011, 2011) erfasst vier zentrale Aspekte der
Asthetik von Webseiten aus Benutzersicht: (1) Einfachheit, (2) Vielfalt, (3) Farbigkeit
und (4) Kunstfertigkeit. Diese Facetten wurden mithilfe von exploratorischen und
konfirmatorischen Faktorenanalysen abgesichert und stiitzen sich auf die Befragung
von iiber 1500 Personen. Das VisAWI wird gegeniiber dem Inventar von Lavie und
Tractinsky (2004) in dieser Arbeit bevorzugt verwendet, da Lavie und Tractinksy
(2004) beispielsweise das Merkmal Farbe nicht erfassen (Moshagen & Thielsch, 2010).

Beim VisAWI werden dem Betrachter der Webseite gleichzeitig Aussagen zu
Gestaltungsmerkmalen der Webseite prasentiert, wie etwa ,Die Farben haben eine
angenehme Wirkung®. Die Skala Einfachheit beschreibt dabei die Ubersichtlichkeit und
Strukturierung des Layouts, wihrend die Skala Vielfalt die Originalitat und Dynamik
des Designs abfragt. Bei der Farbigkeit geht es um die Asthetik der Farbgestaltung, also
die Auswahl, den Einsatz und die Kombination von Farben auf der Webseite.
Schlussendlich misst die Skala Kunstfertigkeit die Aktualitit, Gekonntheit und
Durchdachtheit des Webdesigns. Dabei bezeichnen alle Skalen weniger objektive
Designwerte sondern die subjektive positive oder negative Bewertung der jeweiligen
Eigenschaft. Insgesamt ergibt sich aus den vier Skalen ein Generalfaktor der
allgemeinen visuellen Asthetik, der durch ein hierarchisches Faktorenmodell, das in
Abbildung 5 illustriert wird, abgesichert wird (fiir eine Ausfiihrliche Darstellung siehe
Thielsch & Moshagen, 2011).
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Abbildung 5. Strukturmodell des VisAWI mit Ladungen der Facetten nach Moshagen und
Thielsch (2010, Exp. 3 und 4) aus Thielsch und Moshagen (2011)

Die konvergente Validitat zu anderen Instrumenten wie dem Messinstrument von
Lavie und Tractinsky (2004), dem Attrak-Diff1 (Hassenzahl, Burmester & Koller, 2003)
ist hoch. Zusitzlich konnte die Wiederbesuchswahrscheinlichkeit, als konkurrentes
ValiditatsmaB8 mit dem VisAWI reliabel vorhergesagt werden. Die Korrelation des

Gesamtwerts und einer Skala zur Wiederbesuchsbereitschaft lag bei .51.
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Die Darbietungsmoglichkeit des VisAWI wird in Thielsch und Moshagen (2011) flexibel
dargestellt, wobei sich eine Prasentation einzelner Items oder des Gesamtfragebogens
gemeinsam mit der Webseite empfiehlt. Die Auswertung ist sowohl auf Skalenebene als
auch auf Gesamtwertebene moglich, wobei einige Items vorher fiir den Gesamtwert
umkodiert werden miissen. Weiters ist auch eine Kurzform des VisAWI verfiigbar; fiir
den empirischen Teil dieser Arbeit wurde die Langform verwendet um eine
Interpretation auf Skalenebene zu ermoglichen, die bei der Kurzform nicht empfohlen

wird.

2.5.3 Prototypikalitat von Webseiten

Die Prototypikalitat ist laut Leder et al. (2004) definiert als die Reprasentativitit eines
Objekts fiir eine Klasse an Objekten. Prototypische Webseiten sind demnach besonders
charakteristische Webseiten oder auch die reprisentativsten Exemplare von
Webseiten, die sich durch Erfahrung bilden (in Anlehnung an Zimbardo & Gerrig,
2004). Internetnutzer erwerben durch die standige Erfahrung mit Webseiten im WWW
gewisse Erwartungen, wie Webseiten aussehen sollten und in ihrem Gedachtnis sind
Abstraktionen auf dem einen oder anderen Niveau gespeichert (Kapitel 2.2.1).
Roth et al. (2010) konnten wie bereits angedeutet zeigen, dass Personen mentale
Modelle fiir bestimmte Arten von Webseiten besitzen und bestimmte Merkmale auf
bestimmten Bereichen der Webseite erwarten. Sie untersuchten in ihrer Vorstudie,
welche Inhalte Personen bei Onlineshops, Newsportalen oder Firmenwebseiten
erwarten. In der Hauptstudie baten sie Personen prototypische Webseiten zu
konstruieren, die dann die Inhalte beispielsweise Kontaktdaten, Firmenlogos oder die
Navigation, selbststindig anordneten. Dadurch konnten die Autoren zeigen, dass
Personen viele Inhalte an &dhnlichen Positionen, abhidngig vom Webseitentyp
(Onlineshop, Newsportal oder Firmenwebseite) anordneten und dahingehend mentale

Reprisentationen von spezifischen Webseiten besitzen.

2.5.4 Mogliche Implikationen vertrauter Webseiten

Vor allem aus der E-Commerce Forschung (dem elektronischen Handel) ist bekannt,
dass beispielsweise die Vertrautheit mit einer Webseite und das dadurch dem Internet-
anbieter entgegen gebrachte Vertrauen, sowohl die Absicht unterstiitzten ein Angebot

einzuholen, als auch die Absicht ein Produkt zu kaufen (Gefen, 2000).

Noch genereller wird Vertrauen als heuristischer Hinweisreiz fiir Sicherheit angesehen,
und es existiert eine so genannte Vertrautheits-Positivititsverbindung. Das wiederholte

Ausbleiben von negativen Konsequenzen kann lerntheoretisch zu einer angstfreien und
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entspannten Stimuluswahrnehmung fiihren (Zajonc, 2001). Auch Forscher der
Verarbeitungsfliissigkeit (Winkielman, Schwarz, Fazendeiro, & Reber, 2003) betonen,
dass Vertrautheit intrinsisch positiv ist, da sie zu einer effizienteren und konfliktfreien
Verarbeitung fiihrt. De Vries, Holland, Chenier, Starr und Winkielman (2010) betonen
innerhalb der Priferenz vertrauter Objekte aber auch den Einfluss von Stimmung.
Gliickliche Personen scheinen weniger Wert auf Vertrautheit zu legen und eher neue

Optionen erforschen (De Vries, Holland, Chenier, Starr, & Winkielman, 2010).

Von besonderem Interesse ist die Arbeit von Karvonen (2000) die beschreibt, dass die
Schonheit der entscheidende Faktor fiir das Gefiihl von Vertrauen innerhalb der
Internetumgebung ist und somit eine duBerst wertvolle Determinante im E-Commerce-
Bereich ist. Karvonen (1999) zeigte, dass Designqualitit das Vertrauen der Benutzer bei
Onlinetransaktionen erhoht. Karvonen (2000) wirft die Frage auf, was
vertrauenswiirdiges Design ausmachen wiirde, ob es dabei um ein konservativ-
offizielles Design, Klarheit, kiinstlerische Fahigkeit, Vertrautheit oder dhnliches gehen
wiirde. Er merkt weiters ironisch an, ob Menschen eher ihre Kreditkartennummern
hergeben, wenn die Webseite schon ist. In Schweden deuten Ergebnisse dafiir, denn
schwedische User schatzten vor allem klares und reines Design und wenn das Design
fir sie ansprechend war, vertrauten sie dem Internetanbieter eher (Karvonen,

Cardholm, &Karlsson, 2000).

Fiir Webseiten mobiler Endgeridte konnten Li und Yeh (2010) zeigen, dass eine
Mischung von flexiblen, niitzlichen und ansprechenden Elementen das Vertrauen von
Benutzern erhoht und damit Webseitencharakteristiken und die Asthetik des
Webdesigns Vorldufer von Vertrauen sind. Karvonen (2000) betont weiters, dass
Benutzer im Umgang mit Internetanbietern oft intuitive und emotional eingefirbte,
unmittelbare Entscheidungen treffen. Diese Beobachtungen gehen konform mit einer
moglichen Heuristik der wohligen Wiarme und des Phianomens des Attraktiv-

Vertrauten bei Webseiten.

2.5.5 Andere in diesem Kontext wichtige Variablen

Neben Attraktivitdat und Prototypikalitit ergeben sich basierend auf der Literatur noch
drei weitere, fiir diesen Kontext interessante Variablen, die daher kurz betrachtet

werden.

2.5.5.1 Visuelle Komplexitat

Bei der optischen Wahrnehmung spielt die visuelle Komplexitat von Stimuli eine

bedeutende Rolle. Wie bereits erwiahnt, beschreibt bereits Birkhoff (siehe Kapitel 2.1.2)
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einen negativen Zusammenhang zwischen der Komplexitit eines Kunstwerks und
seiner Attraktivitat. Auch im Kontext von Webseiten stellt sich visuelle Komplexitit als
EinflussgroBe heraus (Geissler, Zinkhan, & Watson, 2006; Pandir & Knight, 2006;
Tuch et al., 2009, 2010) und sollte deshalb im Hinblick auf einen moglichen Einfluss
auf Attraktivitat und Vertrautheit beachtet werden.

Zusatzlich ist bekannt, dass die visuelle Komplexitit von zweidimensionalen
Abbildungen eine wichtige Einflussgroe fiir das Gedichtnis ist und so die
Merkfahigkeit von Bildern beeinflussen kann (Donderi, 2006; Snodgradd &
Vanderwart, 1980). Tuch et al. (2009) zeigten bei Webseiten, dass diese besser erinnert
(wiedererkannt) werden, wenn sie visuell weniger komplex waren und zeigten einen
signifikant negativen Zusammenhang zwischen der visuellen Komplexitat der Webseite

und der Wiedererkennungsleistung.

Die visuelle Komplexitat einer Webseite sollte deshalb bei der Stimulisammlung
moglichst einem mittleren Niveau entsprechen, um mogliche Interaktionen mit

Attraktivitat und den Einfluss auf die Erinnerungsleistung konstant zu halten.

2.5.5.2 Valenz und Arousal

Bei der Betrachtung der bisherigen theoretischen Grundlagen zeigte sich fortwahrend
die Wichtigkeit von Emotionen. Deshalb soll hier kurz eine Moglichkeit zur Messung

von Emotionen dargestellt werden.

Neben der klassischen, zeitintensiven Mdglichkeit Personen nach ihrem Erleben zu
befragen, bietet beispielsweise Lang (1980; http://irtel.uni-
mannheim.de/pxlab/demos/index_SAM.html) eine bildhafte und sprachfreie Methode
um die Emotionsdimensionen Valenz, Erregung und Dominanz mithilfe der so-
genannten SAMs (,Self Evaluation Manikins“) abzufragen. Im Kontext der bisher
dargestellten theoretischen Befunde, erscheint Valenz, also die Wertigkeit eines Reizes,
wichtig. Daneben sollte die Erregung, in Anlehnung an Berlyne’s Aktivierungstheorie
zur Praferenz mittlerer Reize (Kapitel 2.1.2) ebenfalls relevant sein. Die Skala Valenz
fragt demnach eine Einschidtzung dazu wie gliicklich oder erfreut ein Bild eine Person
macht, wihrend beim Arousal beurteilt wird wie angeregt bis aufgeregt sich eine
Person durch ein Bild fiihlt. Als differenzierte und objektive Methode sei hier auch
noch kurz auf die elektromyografische Aktivierung (EMG) der Gesichtsmuskulatur
verwiesen, die beispielsweise bei den bereits beschriebenen Studien von Hazlett (2003)
sowie Tuch et al. (2009) verwendet wurde. Aufgrund der Fokussierung auf Attraktivitat
und Prototypikalitat als unabhingige Variablen sollte die Emotionsmessung lediglich
zusitzlich verwendet werden wozu die bildliche Skala von Lang (1980) aufgrund ihrer

flexiblen Einsatzmdglichkeit und Zeitersparnis als am besten geeignet erscheint.
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2.6 Hypothesen

2.6.1 Vorstudie

Zu Beginn soll eine Vorstudie dazu dienen Urteile von Personen beziiglich der
Variablen die aufgrund des theoretischen Hintergrunds wichtig erscheinen
(Attraktivitat, Prototypikalitit, visuelle Komplexitit, Vergleichbarkeit, Valenz und
Arousal) von unbekannten Webseiten zu erheben. Dadurch soll eine Sammlung an
Webseiten geschaffen werden, die sich in diesen Merkmalen unterscheiden. Dariiber
hinaus werden mit den Daten der Vorstudie erste theoretische Zusammenhinge
iiberpriift. Aus der Theorie abgeleitet wird folglich angenommen, dass alle Merkmale
(Prototypikalitat, Vergleichbarkeit, Valenz und Arousal) bis auf die visuelle

Komplexitat positiv mit der Attraktivitit einer Webseite zusammenhéngen.

Die bestehenden empirischen Ergebnisse zeigen in diesem Zusammenhang, dass
Prototypikalitdat sich positiv auf Attraktivitit auswirkt und ein positiver
Zusammenhang dieser beiden Merkmale besteht (Halberstadt, 2006; Halberstadt &
Rhodes, 2000; Langlois & Roggman, 1990; Martindale & Moore, 1988; Tuch et al.
2010). Daher soll gepriift werden, ob ein positiver Zusammenhang zwischen der
Prototypikalitat und der Attraktivitat einer unbekannten Webseite besteht (H,).

Einige Forscher (Monin, 2003; Halberstadt & Rhodes, 2000; Cohen & Carr, 1975)
verwenden Vergleichbarkeit (Nicht-Unterschiedlichkeit) als Ersatz fiir Prototypikalitat,
weil sie davon ausgehen, dass Personen ein besseres Verstindnis dafiir haben wie
ahnlich bis unverwechselbar ein Objekt verglichen mit anderen Objekten ist, als der
Typikalitdt von Objekten. Demnach soll weiters gepriift werden, ob ein positiver
Zusammenhang zwischen der Vergleichbarkeit (Nicht-Unterscheidbarkeit) und

Attraktivitit einer unbekannten Webseite nachweisbar ist (H.).

Dariiber hinaus betonen Leder et al. (2004) im Zuge ihres Modells der &dsthetischen
Erfahrung, dass die Betrachtung attraktiver Objekte von Emotionen begleitet ist.
Dadurch wird ein positiver Zusammenhang zwischen der Attraktivitit und Valenz
erwartet. Daneben soll auch ein gewisser Grad an physiologischer Erregung durch die
asthetische Qualitat ausgelost werden (Berlyne, 1974). Demnach soll iiberpriift werden,
ob ein positiver Zusammenhang zwischen der Attraktivitit und den

emotionsspezifischen Merkmalen Valenz und Arousal besteht (Hs).

Der bisherige Forschungsstand beziiglich des Zusammenhangs von visueller

Komplexitdt und wahrgenommene Attraktivitit ist, bezogen auf Webseiten, kontrér.
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Wihrend einerseits allgemein von einer asthetischen Bevorzugung mittels visuell
komplexer Reize gesprochen wird (Berlyne, 1974; Leder et al. 2004, Geissler et al.,
2006), zeigt sich bei Webseiten eine Priferenz fiir niedrige Komplexitit und ein
negativer Zusammenhang von Komplexitidt und Gefallen (Tuch et al., 2009; Pandir &
Knight, 2006). Diesen neueren Ergebnissen im Bereich von Webseiten entsprechend
soll iiberpriift werden, ob ein negativer Zusammenhang zwischen der Attraktivitit und

visuellen Komplexitit auftritt (H,).

2.6.2 Hauptstudie

Aufbauend auf die Vorstudie soll das Experiment 1a der Hauptstudie im empirischen
Teil die bisherigen Ergebnisse aus dem Bereich der ,unechten“ Vertrautheit
untersuchen und auf den anwendungsbezogenen Bereich der Webseitenforschung
iibertragen. Die Auswirkung von visueller Attraktivitit und Prototypikalitat auf
Vertrautheitsurteile von unbekannten Webseiten, soll iiberpriift werden. Um dabei eine
Vergleichbarkeit der Webseiten zu gewiahrleisten und um den Effekt von visueller
Komplexitat auf beteiligte Variablen zu verringern wird Auspragung der Komplexitat
der Stimuli auf einem mittleren Niveau gehalten. In Anlehnung an Studien, welche die
Effekte von Attraktivitat auf Vertrautheit zeigen (Monin & Oppenheimer, 2005; Monin,
2003; Baudouin et al., 2000; Langlois et al., 1994) und Forschungsergebnissen die
einen Einfluss von Prototypikalitat auf Vertrautheit demonstrieren (Whittlesea et al.,
2005; Roediger & McDermott, 1995; Desse, 1959) strebt das Experiment 1a an diese
Resultate zu erweitern, indem sie hier bei realen, artifiziellen und praxisrelevanten
Stimuli untersucht werden. Damit soll die Prototyp- Vertrautheitsillusion und das
Phinomens des Attraktiv- Vertrautem anhand von realen Webseiten, die visuell
komplexe Stimuli eines praktischen Anwendungsbereiches darstellen, untersucht

werden.

Basierend auf den genannten Forschungsergebnissen leiten sich folgende zwei
Hypothesen ab. Einerseits soll iiberpriift werden, ob unbekannte attraktive Webseiten
vertrauter beurteilt werden als unbekannte unattraktive Webseiten (Hs). Andererseits
soll untersucht werden, ob unbekannte prototypische Webseiten ebenfalls vertrauter

beurteilt werden als unbekannte Webseiten, die weniger prototypisch sind (Hg).

Dariiber hinaus soll untersucht werden, ob neben der Prototypikalitat einer Webseite
die einzelnen Facetten der visuellen Webseitenattraktivitit (so wie sie in dem
mehrdimensionalen Asthetikkonstrukt des VisAWIs angenommen werden, bestehend
aus: Einfachheit, Vielseitigkeit, Farbigkeit und Kunstfertigkeit) als Pradiktoren zur
Vorhersage von Vertrautheitsurteilen von unbekannten Webseiten einen

Erklarungswert aufweisen (H,).
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Eine um vier Wochen verzogerte Nachtestung — Experiment 1b — soll die Stabilitat
moglicher Einflussfaktoren und Interaktionen iiberpriifen. In diesem Zusammenhang
ist auch von Interesse, ob es einen Zuwachs in der Vertrautheit iiber die
Erhebungszeitpunkte in Abhingigkeit der Webseiteneigenschaften (Attraktivitit und
Prototypikalitit) gibt (Hs).

Neben der Vertrautheit soll zusitzlich iiber die Erhebungszeitpunkte hinweg die
Stabilitdt der im Zuge des Experiments gemessenen Attraktivitit und Prototypikalitat
(als abhangige Variablen) der Webseiten untersucht werden. Gemal dem Mere-
Exposure Effekt (Zajonc, 1980; Bornstein, 1989) soll dabei iiberpriift werden, ob die
Attraktivitit zum zweiten Erhebungszeitpunkt durch die wiederholte Darbietung
derselben Webseiten im Zuge des Experiments 1a signifikant hoher eingestuft wird als
zum ersten Zeitpunkt (H,). Daneben soll explorativ untersucht werden, ob das Niveau
der Prototypikalitiatsbeurteilung iiber die Zeitpunkte gleich bleibt und sich nicht

signifikant zwischen den beiden Erhebungszeitpunkten unterscheidet (Hio).
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3 Empirische Untersuchungen

3.1 Vorstudie

Die Vorstudie verfolgt das Ziel Webseiten zu sammeln, die sich hinsichtlich der
interessierenden Merkmale unterscheiden. Zusatzlich sollten die ersten vier
Hypothesen (H; bis H,), die aus dem Forschungsstand abgeleitet wurden, tiberpriift

werden.

3.1.1 Methode

3.1.1.1 Studienteilnehmer

An der Onlinestudie nahmen insgesamt 340 Personen teil, von denen 135 Personen die
Onlinestudie vollstindig abgeschlossen haben. Drei dieser 135 Personen wurden
aufgrund von fehlerhaften Zuweisungen, bei den externen Umfragestarts innerhalb der
Hauptonlinestudie, ausgeschlossen. Damit verblieben die vollstandigen Datensitze von
129 Teilnehmern der Onlinestudie. Die Personen waren Mitstudenten, Eltern, Freunde
und Bekannte sowie zwei Schulklassen der Hoheren Technischen Lehranstalt Weiz. Die
129 Teilnehmer waren zwischen 17 und 60 Jahre (M = 26.50, SD = 7.96) alt, 81 Frauen

und 46 Manner.

3.1.1.2 Stimulusmaterial

Die Stimuli® sollten reale Webseiten darstellen um im Sinne der 6kologischen Validitit
Aussagen in einem praxisbezogenen Kontext machen zu konnen. Webseiten gelten
aufgrund ihrer hohen Anzahl und freien Gestaltungsmoglichkeiten der Betreiber, als
eine groBe und heterogene Gruppe (Tuch et al.,, 2010). Deshalb sollte sich das
Stimulusmaterial dieser Studie auf eine bestimmte Kategorie an Webseiten
beschranken. Roth et al. (2010) haben insgesamt sechs Webseitenkategorie in den
USA, Deutschland, Osterreich und der Schweiz identifiziert: (1) Firmenwebseiten, (2)
Soziale Netzwerkseiten, (3) Online Zeitungen und Nachrichtenportale, (4)

Onlineshops, (5) Suchmaschinenseiten und (6) andere Typen. Die im Zuge dieser

2 Die Stimulisammlung bis zu Schritt drei wurde von der Autorin im Zuge eines

Forschungspraktikums auf der Universitit Basel im Sommer 2010 durchgefiihrt. Ahnlichkeiten

des Stimuli Sets mit dem von Tuch et al. (2010) sind durch diesen Umstand bedingt.
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Diplomarbeit verwendeten Webseiten beschrianken sich auf die Kategorie der
Firmenwebseiten, die sich bei Roth et al. (2010) als die grote Gruppe erwiesen. Roth
et al. (2010) zeigten dariiber hinaus, dass Personen stabile mentale Modelle von
Firmenwebseiten besitzen. Dieses Ergebnis wurde als Voraussetzung fiir die spitere
Einschitzung von Prototypikalitit angesehen, da auch Leder et al. (2004; siehe
Kapitel 2.1.3) im Kunstkontext Prototypikalitit innerhalb von Kunstrichtungen
definieren. Von allen ausgewihlten Webseiten wurde ein Screenshot mit dem
Programm Paparazzi! (Nate Weaver) in derselben GroBe (Originalgrofe: 1280 x 1024
Pixel) ohne Browserelemente erstellt. Als BildauBengrenze diente in allen spateren
Untersuchungen ein grauer, neutraler Rahmen um die Webseiten-Screenshots. Im
Zuge der Onlinestudie wurde fiir die Benutzerfreundlichkeit die Auflosung der
Screenshots auf 600 x 480 Pixel reduziert, damit der Betrachter wihrend dem Lesen

und Beantworten der Items die Webseite betrachten konnte.

In einem ersten Schritt wurden 906 Firmenwebsites ausgewihlt. 464 diese Webseiten
wurden als die meistbesuchten Webseiten innerhalb der Unternehmenskategorien:
Chemie, Energie, Buchhaltung, Luft- Raumfahrt und Verteidigung, Biotechnologie,
Pharmazie und Finanzdienstleistungen (,business“ von alexa.com, August 2010)
gelistet. Als weiter Schritt wurde zu den Unternehmenskategorien die Kunstkategorie
aufgenommen um damit die Variabilitat der asthetischen Erscheinung von Webseiten
zu erhohen und zusitzliche Websitebetreiber wie beispielsweise Architekten,
Ilustratoren oder Grafiker in die Sammlung aufzunehmen. 442 Webseiten stammen
aus den Listen der meistbesuchten Webseiten innerhalb der Kunstkategorien:
Architektur, Design, Graphikdesign, Illustration, darstellende Kunst, Photographie und
bildende Kunst (,art“ von alexa.com, August 2010). Die Dateibenennung der
Webseiten richtete sich nach diesen beiden Kategorien (,art.jpg” fiir Kunstseiten und

~bus.jpg” fiir Unternehmensseiten).

In einem zweiten Schritt wurde der Pool von 906 auf 559 Seiten reduziert. Dies betraf
Webseiten die typische Merkmale von anderen als Firmenwebseiten, nach Roth et al.
(2010) aufwiesen und die (1) ein Einkaufswagensymbol, (2) Werbungsbanner oder (3)
ein Archiv aufwiesen. Zusitzlich wurden Webseiten ausgeschlossen die (4) eine andere
Sprache als Englisch oder Deutsch aufwiesen oder (5) auf deren Startseite kein Inhalt

zu sehen war.

In einem dritten Schritt wurden jene Webseiten ausgeschlossen auf denen ein
menschliches Gesicht zu sehen war, da sich Effekte von attraktiven oder lichelnden
Gesichtern auf Vertrautheitsurteile in der Studien von Garcia- Marques et al. (2004;

siehe Kapitel 2.4.5) zeigen.
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Dadurch verblieben 286 Webseiten als Stimuli, die in der Onlinestudie verwendet

wurden.

3.1.1.3 Ablauf

Die Onlinestudie wurde mit Unipark (Questback AG, Hiirth) programmiert und
durchgefiihrt und bestand aus insgesamt vier Teilen. Der erste, Primarstudie genannt,
umfasste die demografischen Angaben zu Alter, Geschlecht, Farbsehschwiche, einem
Ubungsdurchgang mit Ubungswebseiten, sowie den abschlieBenden Fragen zur
Darstellung der Webseiten, Bekanntheit einzelner Webseiten, Internetnutzung,
Erfahrung im Bedienen von Computern und Webdesign sowie einem abschlieBendes

Feedback zur Onlinestudie.

Nach dem Ubungsdurchgang wurde der Teilnehmer zufillig, mithilfe eines externen
Umfragestarts innerhalb von Unipark (Questback AG, Hiirth), einer von drei
Sekundarstudien zugeteilt. Diese Sekundarstudien enthielten insgesamt zehn Sets an
Webseiten (Sekundarstudie 1 und 2: jeweils 3 Sets; Sekundarstudie 3: 4 Sets) die aus
28 bis 29 Webseiten bestanden. Jedem Teilnehmer wurde randomisiert ein Set
innerhalb der fiir ihn zufillig ausgewidhlten Sekundarstudie zugewiesen. Jeder
Teilnehmer bearbeitete somit 28 oder 29 Webseiten, die ihm in zufilliger Reihenfolge

préasentiert wurden.

Die eigentliche Bewertung der Webseiten bestand aus fiinf aufeinanderfolgenden
Seiten. Die ersten drei Seiten beinhalteten (1) die 18 Items des VisAWI in einer vorher
randomisiert festgelegten Reihenfolge (der Ubungsdurchgang ist dem Anhang, siehe
6.4.1, zu entnehmen) sowie abschlieBend (2) einem Single-Item der Attraktivitit (,Die
Webseite ist attraktiv.”).

Auf der vierten Seite folgten die Single-Items (3) der Prototypikalitit (,,Diese Webseite
entspricht meiner Erwartung wie eine typische Webseite aussieht.“), (4) Komplexitat
(,Die Webseite ist visuell komplex.“) und (5) Vergleichbarkeit (,Ich kenne viele
Webseiten die genauso aussehen wie diese.“). Fiir alle Single-Items inklusive
Attraktivitat wurde die gleiche siebenstufige Likert- Skala wie die des VisAWIs
verwendet (von 1 ,stimme {iiberhaupt nicht zu“ bis 7 ,stimme voll zu“). Die
Formulierung der Items wurde in Anlehnung an die bestehende Theorie und friihere
Forschung ausgewahlt. Das Komplexititits-Item geht konform mit der von Tuch et al.
(2010) gewahlten Formulierung. Das Prototypikalititsitem wurde in Anlehnung an
Roth et al. (2010) konstruiert, die innerhalb der mentalen Modelle betonten, dass
Benutzer bestimmte Erwartungen haben wie Webobjekte oder ganze Webseiten
aussehen. Das Vergleichbarkeitsitem gestaltet sich in Anlehnung an Monin (2003,

Exp. 1), der Cohen und Carr (1975) sowie Halberstadt und Rohdes (2000) zitiert, als
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Vertreter fiir Prototypikalitit die Vergleichbarkeit (Nicht-Unterscheidbarkeit) zu

nutzen, weil diese fiir Personen sinnhafter sei.

Auf der fiinften und letzten Seite innerhalb der Onlinestudie wurden die
emotionsspezifischen SAM-Skalen (,Self Evaluation Manikins“; Lang, 19890; siehe
Kapitel 2.5.5.2) verwendet, die siebenstufig (6) erheben sollten, wie gliicklich oder
erfreut sich der Betrachter der Webseite fiihlt (Valenz; von Bild 1 ,nicht gliicklich“ bis
Bild 7 ,gliicklich®) und (7) wie angeregt oder aufgeregt sich der Teilnehmer durch die
Betrachtung der Webseite fiihlt (Arousal; von Bild 1 ,nicht angeregt® bis Bild 7 ,sehr
angeregt). Eine ausfiihrliche Instruktion zur bildlichen Skala wurde den
Versuchspersonen im Zuge des Ubungsdurchgangs gegeben und ist ebenfalls dem
Anhang (6.4.1) zu entnehmen. Danach folgte die jeweils nachste Webseite zur

Beurteilung.

3.1.1.4 Auswertung

Die geplante Teilnehmerzahl der Onlinestudie lag bei 200 Personen, die aufgrund der
relativ hohen Abbruchsquote nicht realisiert werden konnte. Letztlich verblieben 129
Teilnehmer deren Daten verwendet werden konnten. Zusatzlich war geplant, dass jede
Webseite innerhalb der zehn Sets von mindestens zehn Personen beurteilt werden
sollte. Diese Anzahl musste aufgrund der Abbruchsquote auf sieben Beurteiler pro
Webseite reduziert werden. Dieses Sieben-Personen Kriterium konnte bei 157 der 286
Webseiten erreicht werden. Eine Webseite (Chevrolet; bus41.jpg) wurde von
Teilnehmern der Onlinestudie als bereits bekannt eingestuft und dadurch zusitzlich
ausgeschlossen. Es verblieben letztendlich 156 unbekannte Webseiten deren

Beurteilung von mindestens sieben Personen durchgefiihrt wurde.

Die Daten der vier Studien wurden von Unipark (Questback AG, Hiirth) iiber die
Exportfunktion als ,belabelte Datensiatze im Bindrformat von SPSS“ ausgegeben. Die
weitere Auswertung erfolgte mit SPSS (Predictive Analysis SoftWare Statistics 17).
Mithilfe dieser Statistiksoftware wurden die vier Datensitze zusammengefiigt, tiber
10 000 Variablen umkodiert, die gegenpoligen Items des VisAWIs umgepolt und
letztlich nur jene Webseiten ausgewihlt die von mindestens sieben Personen beurteilt

wurden und die allen Teilnehmern unbekannt waren.

3.1.2 Ergebnisse

Mithilfe der Onlinestudie konnten von 156 Webseiten auf Grundlage einer
siebenstufigen Skalen (von 1 bis 7) der Mittelwert und die Standardabweichung der
VisAWI Skalen Einfachheit (M = 4.22, SD = 1.02), Vielseitigkeit (M = 3.74, SD = 1.01),
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Farbigkeit (M = 4.20, SD = 0.99) und Kunstfertigkeit (M = 4.29, SD = 1.04) sowie des
errechneten latenten VisAWI g-Faktors (M = 4.11,SD = 0.95) bestimmt werden.
Daneben wurden als Single-Items Attraktivitit (M = 3.67, SD = 1.22), Prototypikalitat
(M = 3.58,SD = 0.95), visuelle Komplexitit (M = 3.68, SD = 0.92), Vergleichbarkeit
(M=3.87,SD=0.84), Valenz (M=3.85,SD=0.95) sowie das Arousal
(M = 3.09, SD = 0.76) erhoben (INV = 129).

3.1.2.1 Zusammenhang zwischen Attraktivitat und andere Variablen

Zwischen allen erhobenen Variablen und dem Generalfaktor der visuellen Asthetik von
Webseiten aus dem VisAWI, lag ein signifikanter Zusammenhang vor. Tabelle 2 zeigt
die Zusammenhinge. Da die StichprobengroBe iiber 30 lag, darf eine Normalverteilung
der Variablen angenommen werden (Bortz & Doring, 2009, S. 218) und der

Zusammenhang wurde mit der Produktmomentkorrelation berechnet.

Das Single-Item Attraktivitit (,Die Webseite ist attraktiv.“) zeigte einen signifikant
positiven Zusammenhang von r = .94, p < .01 mit dem Generalfaktor der Asthetik der
sich als Mittelwert der 18 Items der Skalen Einfachheit, Vielseitigkeit, Farbigkeit und

Kunstfertigkeit errechnete.

Zusatzlich zeigte sich ein positiver Zusammenhang zwischen dem Generalfaktor der
Asthetik und der Prototypikalitit der Webseite von r = .69, p < .01, der visuellen
Komplexitiat von r = .26, p < .05 und der Vergleichbarkeit von r = .181, p < .05. Die
emotionsspezifischen Skalen wiesen ebenfalls in einem positiven Zusammenhang auf.
Der Generalfaktor der Asthetik korrelierte mit der Valenz mit r = .92, p < .01 und dem

Arousal mit r = .60, p < .01.

Tabelle 2. Korrelationskoeffizienten nach Pearson fir den Zusammenhang der Single-ltems mit
dem Generalfaktor der visuellen Asthetik (N = 129)

. Proto- Visuelle Vergleich-
Attraktivitat o litst Komplexitat  barkeit Valenz Arousal
VisAWI 94+ 69** 26 18* 92% 60**
g- Faktor

Anmerkung: * = p < .05 (1-seitig); ** = p < .01 (1- seitig)

3.1.2.2 Zusammenhang zwischen Prototypikalitat und

Vergleichbarkeit

Tabelle 3 zeigt den Zusammenhang zwischen der Prototypikalitdt einer Webseite und

ihrer wahrgenommenen Vergleichbarkeit, der ebenfalls signifikant positiv ausfiel.
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Tabelle 3. Korrelationskoeffizient nach Pearson fur den Zusammenhang der Prototypikalitat und
Vergleichbarkeit (N = 129)

Vergleich-
barkeit

Prototypikalitat .66™*

Anmerkung: * = p<.05 (1-seitig); ** = p<.01 (1- seitig)

3.1.3 Diskussion

Die Vorstudie erreicht das Ziel einer Sammlung von 129 Webseiten. Aufgrund der
Auswertung mithilfe der SPSS- Syntaxfunktion ist es jederzeit moglich, die
Onlinestudie bei Unipark zu reaktivieren, neue Versuchspersonen einzuladen und
deren Datensitze herunterzuladen. Der Syntax erlaubt eine automatische Auswertung

der Daten, um die Sammlung damit auf 286 Webseiten zu erweitern.

Die aus der Literatur abgeleiteten Hypothesen konnen dariiber hinaus tiiberpriift
werden. Die Hypothese H; kann angenommen werden, da ein nach Cohen (1988)
deutlich positiver Zusammenhang (r = .69) zwischen dem Generalfaktor der visuellen
Asthetik und der Prototypikalitiit einer Webseite besteht. Dieses Ergebnis ist in einer
Linie mit dem Effekt der Schonheit des Durchschnitts von Halberstadt (2006), der
auch im Kontext von Webseiten (Tuch et al., 2010) und anderen Stimuli (Leder et al.,
2004; Halberstadt & Rhodes, 2000; Martindale & Moore, 1988; Langlois & Roggman,
1990) belegt ist. Dieses Ergebnis zeigt, dass visuell attraktive Webseiten auch eher als

prototypisch eingeschétzt werden und umgekehrt.

Auch die H. kann angenommen werden, da ebenfalls ein signifikant positiver
Zusammenhang (r = .18) zwischen dem Generalfaktor der visuellen Asthetik und der
Vergleichbarkeit vorliegt. Dieser Zusammenhang ist als klein bis mittel zu beurteilen

(Cohen, 1988), im Kontrast zum hohen Zusammenhang von Prototypikalitat.

H; wird ebenfalls angenommen, da sowohl Valenz (r = .92) und Arousal ( = .60) einen
signifikant positiven Zusammenhang zeigen. Nach der Cohen’schen EffektgroBen-
Kklassifikation (Cohen, 1988) sind beide Korrelationskoeffizienten als hoch zu

beurteilen.

Dagegen ist die H, aufgrund der Ergebnisse zu verwerfen, da auch die visuelle
Komplexitat einen signifikant positiven Zusammenhang (r = .26) mit dem
Generalfaktor der visuellen Asthetik zeigt. Der zu erwartende negative Zusammenhang
(Tuch et al, 2009; Geissler et al., 2006; Pandir & Knight, 2006; Leder et al., 2004;
Tuch et al., 2010) konnte hier nicht beobachtet werden. Dieser kleine bis mittlere

Effekt (Cohen, 1988) geht eher konform mit Berlyne (1974), dessen umgekehrte U-
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Funktion einen positiven Zusammenhang zumindest zwischen mittel komplexen

Stimuli und Attraktivitat beschreibt.

Aufgrund des signifikant positiven Zusammenhangs (r = .94) kann ein groBer Effekt
(Cohen, 1988) zwischen dem Generalfaktor der Asthetik aus dem VisAWI und dem
Single-Item der Attraktivitit angenommen werden. Der berechnete latente
Generalfaktor der visuellen Asthetik korrespondiert deutlich mit der einfacheren
Einschatzung der Attraktivitit aufgrund der Aussage ,,Die Webseite ist attraktiv.“ Diese
hohe Trennschirfe spricht bei der zukiinftigen Erfassung der Asthetik aus
Okonomiegriinden auch fiir das Single-Item. Kritisch ist jedoch anzumerken, dass die
Reihenfolge im Rahmen der Darbietung in der Onlinestudie (das
Attraktivitatssingleitem direkt nach den Items des VisAWI) moglicherweise eine Reihe
von Uberlegungen (beispielsweise zur Einfachheit des Layouts, farbliche Gestaltung
und Professionalitit des Layouts) zum Zeitpunkt der ,reinen“ Asthetikbeurteilung

voraktiviert hat.

Zusatzlich zeigt sich ein deutlich signifikanter Zusammenhang zwischen
Vergleichbarkeit und Prototypikalitat (r = .66), der in einer Linie mit den Ergebnissen
von Cohen und Carr (1975) sowie Halberstadt und Rohdes (2000) steht, die
Vergleichbarkeit (Nicht-Unterscheidbarkeit) als Vertreter fiir Prototypikalitat
einsetzen. Im Hinblick auf Experiment 1a kann jedoch auch Prototypikalitat verwendet
werden, da im Feedback der Onlinestudie keine Hinweise auf Schwierigkeiten

beziiglich des Prototypikalitatsitems zu finden waren.
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3.2 Hauptstudie: Experiment 1a

Das Experiment 1a innerhalb der Hauptstudie verfolgte das Ziel die beiden Hypothesen
H; und Hg zu untersuchen und erstens zu iiberpriifen dass, wenn eine Webseite visuell
asthetisch ist, sie als vertrauter wahrgenommen wird, auch wenn sie dem Betrachter
nicht bekannt ist, und zweitens zu iiberpriifen, ob eine prototypische Webseite,
ebenfalls als vertrauter wahrgenommen wird, auch wenn sie dem Betrachter
unbekannt ist. Als abhingige Variable wird dabei die Vertrautheit erhoben, wiahrend
Attraktivitat und Prototypikalitit die unabhingigen Variablen darstellen.

3.2.1 Methode

3.2.1.1 Studienteilnehmer

Am Experiment 1a haben insgesamt 38 Versuchspersonen teilgenommen. Die
Personen waren Mitstudenten des Fachbereichs Psychologie die iiber das RSAP (das
~Recruting System Allgemeine Psychologie®,
http://www.univie.ac.at/experimentalwiki/rsap/public/) rekrutiert wurden und fiir
ihre Teilnahme Versuchspersonenstunden erhalten haben. Zwei der 38 Personen
erschienen nicht zur Nachtestung (Experiment 1b) und eine weitere Person gab, als
Feedback zum Experiment 1a an, dass es sich beim Experimentaldesign um einen
Schwindel gehandelt haben soll. Diese drei Personen wurden von der Datenanalyse des
Experiments 1a ausgeschlossen. Die Teilnehmerzahl verringerte sich dadurch auf 35
Personen, 21 Frauen und 14 Mianner im Alter zwischen 18 und 32 Jahren (M = 22.09,
SD = 2.94).

3.2.1.2 Stimulusmaterial

Das Stimulusmaterial des Experiments 1a wurde anhand der Vorstudie so ausgewahlt,
dass es sich in den interessierenden Merkmalskombinationen (Attraktivitit und
Prototypikalitdt) unterscheidet und beziiglich der visuellen Komplexitit auf einem
mittleren Niveau bleibt. Eine mittlere Komplexitdt der Webseiten erschien aus zwei
Griinden wichtig. Erstens ergaben die Ergebnisse der Vorstudie einen signifikanten
Zusammenhang zwischen visueller Komplexitiat und Attraktivitat (r = .26). Zweitens ist
aufgrund der Literatur bekannt, dass die visuelle Komplexitit die Merkfahigkeit von
Bildern beeinflussen kann (Tuch, et al. 2009; Snodgrad & Vanderwart, 1980; siehe
Kapitel 2.5.5.1). Dieser Einfluss der visuellen Komplexitat auf die Merkfahigkeit sollte

im Hinblick auf die Nachtestung (Experiment 1b) moglichst gering gehalten werden.
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Deshalb wurden in einem ersten Schritt der Auswahl des Stimulusmaterials nur jene
der 156 Webseiten ausgewihlt, deren Mittelwert des Merkmals visuellen Komplexitat
auf einem mittleren Niveau zwischen 3 und 5 (auf der 7- stufigen Skala, von 1 gering
komplex bis 7 komplex) lag. In einem zweiten Schritt wurden die verbleibenden
Webseiten den vier Merkmalskombinationen zugeordnet: (1) gering attraktiv und
gering prototypisch, (2) gering attraktiv und prototypisch, (3) attraktiv und gering
prototypisch oder (4) attraktiv und prototypisch. Die Attraktivititsabstufung (gering
attraktiv oder attraktiv) wurde mithilfe eines Median-Split der Mittelwerte des
Generalfaktor ~ der visuellen  Asthetik der Webseiten realisiert.  Die
Prototypikalitatsabstufung (gering prototypisch oder prototypisch) wurde ebenfalls
mithilfe eines Median-Splits der Mittelwerte der Prototypikalitatsbeurteilung realisiert.
Daraus ergaben sich in der kleinsten Bedingung (der gering attraktiven und
prototypischen Webseiten) 17 Stimuli. Fiir die anderen Bedingungen wurden
dementsprechend ebenfalls 17 Webseiten ausgewihlt die den Bedingungen am besten

entsprachen.

Abbildung 6 bis Abbildung 9 zeigen je eine Beispielswebseite fiir jede Bedingung wie sie

im Experiment verwendet wurde.

[On-Line ") (Custome (Scratch
Shopping) | Service & Dents

Featured [tams
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The 3X3 Rear Arm kit #1 has all the components listed below
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Abbildung 6. Beispielstimulus der Bedingung - gering attraktiv und gering prototypisch
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3.2.1.3 Ablauf

Die Untersuchung fand in einem Testraum mit vier abgetrennten Computerpliatzen auf
der Fakultat fiir Psychologie der Universitait Wien statt. Nachdem maximal vier
Versuchspersonen eine Versuchspersoneninformation und Einverstindniserklarung
unterschrieben hatten wurde mit ihnen nacheinander ein Sehschéarfetest, der Ishihara

Kurztest auf Farbsehschwiiche sowie ein Augigkeitstest durchgefiihrt.

Unter dem Vorwand der Teilnahme an einem Experiment zur ,Subliminalen
Wahrnehmung von Webseiten® wurden alle anwesenden Personen von der
Versuchsleiterin instruiert, dass sie an einem Experiment zur subliminalen
Wahrnehmung von Webseiten teilnehmen wiirden anhand dessen untersucht werden
sollte, ob sich ihre Reaktionszeit auf Worter durch die subliminale Wahrnehmung von
Webseiten verandern wiirde. Dieses Design wurde in Anlehnung an das Paradigma der
»gefilschten subliminalen Wahrnehmung” das auch Monin (2003, Exp. 4) verwendete,
gewahlt um bei den Versuchspersonen eine Unsicherheit dahingehend zu erzeugen,
dass ihnen eventuell einzelne Webseiten vertraut sein konnten oder auch nicht.
Andererseits sollte dieses Design eine unabhingige Erfassung der Vertrautheit als
Teilprozess der Wiedererkennung, in Anlehnung an die Methode der Aufgaben-

trennung (,Task dissociation methods“ von Yonelinas, 2002; siehe Kapitel 2.2.5)
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darstellen, bei dem die Wiedererkennung durch den Experimentalaufbau per se nicht
moglich ist und daher nur das Gefiithl der Vertrautheit erfasst wird. Die

Wortentscheidungsaufgabe sollte lediglich der Ablenkung und Vortauschung dienen.

Nach der BegriiBung wurden die die Versuchspersonen von der Versuchsleiterin
gebeten gleichzeitig vor den Computerbildschirmen Platz zu nehmen und das
Experiment wurde mithilfe der E-Prime 2.0 Software (Schneider, Eschman, &
Zuccolotto, 2002) mit der es programmiert wurde, gestartet. In der Instruktion
(wichtige Instruktionen sind dem Anhang, 6.5.1-6.5.2, zu entnehmen) wurden die
Personen auf den Ablauf des Experiments hingewiesen und informiert, dass das
Experiment aus drei Teilen bestehen wiirde. Diese drei Teile sollen im Folgenden genau

beschrieben werden:

Der erste Teil des Experiments bestand aus der Wortentscheidungsaufgabe (,,Lexical
Decision Task“) mit vorgetduschter subliminaler Prasentation von Webseiten vor den
jeweiligen Wortern. Dafiir wurden insgesamt 17 neutrale Adjektive und 17 Pseudo-
worter verwendet in Anlehnung an die Worter die in der Diplomarbeit von KoBler
(2006, S. 125) verwendet wurden. Die Adjektive dienten lediglich dazu, eine
subliminale Wahrnehmung von Webseiten vorzutauschen und wurden nicht weiters
ausgewertet oder untersucht. Den Ablauf des ersten Teils ist illustriert Abbildung 10,
die zeigt dass die Personen in 34 Durchgiangen jeweils ein Fixationskreuz fiir 1500 ms,
gefolgt von einer bunten Rauschmaske (siehe Anhang 6.5.3) fiir 100 ms, der angeblich
subliminal dargebotenen Webseite fiir 16 ms, die in Wirklichkeit eine leere weifle Seite
darstellte, einer weiteren Rauschmaske fiir 64 ms und danach dem Wort bei dem die
Personen so schnell wie moglich entscheiden sollte, ob es sich um ein Wort oder ein
Pseudowort handelt. Vor dem eigentlichen Durchgang mit 34 Trials bearbeiteten die

Personen einen Ubungsdurchgang mit 5 Trials.

Lexical Decision Task

Backward Mask 64ms
=2

Weilk 16ms

Forward Mask 100ms

Fixationskreuz

Abbildung 10. Ablauf der subliminalen Phase aus Experiment 1a
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Der zweite Teil des Experiments stellt die eigentliche Erfassung der Vertrautheit
(abhangige Variable) dar. Die Personen wurden instruiert, dass in etwa die Halfte der
Webseiten bereits im ersten Teil im Zuge der subliminalen Darbietung verwendet
worden wiren und sie nun angeben sollten, welche Webseiten sie vermuten im ersten
Durchgang bereits gesehen zu haben. Sie wurden darauf hingewiesen, dass wenn es
ihnen schwer fiele, weil die Webseiten im ersten Teil unter der Wahrnehmungsschwelle
prasentiert worden waren, sie sich auf ihr Vertrautheitsgefiihl verlassen sollten. Die 68
Webseiten wurden im Zuge dieses Teils auf einer 7-stufigen Likert-Skala (von 1
sunbekannt“ bis 7 ,bekannt®) hinsichtlich der Frage ,,Wie vertraut kommt IThnen diese

Webseite vor?“ eingestuft.

Im dritten Teil wurden die Versuchspersonen instruiert, die 68 Webseiten noch einmal
hinsichtlich ihrer Prototypikalitit (,Diese Webseite entspricht meiner Erwartung wie
eine typische Webseite aussieht.“) und Attraktivitiat (,Die Webseite ist attraktiv.“)
einzuschitzen. Die Reihenfolge dieser beiden Beurteilungen variierte iiber die
Versuchspersonen hinweg. Diese Items entsprachen den Single-Items, die in der
Vorstudie zur Prototypikalitit und Attraktivitit verwendet wurden; sie wurden
ebenfalls mithilfe einer 7-stufigen Likert- Skala (von 1 ,stimme iiberhaupt nicht zu “

bis 7 ,,stimme voll zu“) erfasst.

Danach sollten die Versuchspersonen im Anschluss einen Fragebogen beantworten
(sieche Anhang 6.5.6). Dieser enthielt Fragen zu benotigten Sehhilfen, Internetnutzung,
Wissenseinstufungen iiber das Bedienen von Computern, Webdesign, Deutsch und
Englisch, sowie den zwei Items ,Ich habe Webseiten in der subliminalen Phase, d.h.
wihrend des ersten Durchgangs mit den Wortern, entdeckt.“ und ,,Ich konnte mich bei
der zweiten Aufgabe, bei der Frage wie vertraut mir die Webseite vorkommen wiirden
sicher an bestimmte Webseiten erinnern.“ die ebenfalls auf einer 7-stufigen Likert-
Skala (von 1 ,sehr sicher nein“ bis 7 ,sehr sicher ja“) erfasst wurden. Daneben wurde
mithilfe einer offenen Frage erhoben, ob ihnen sonst noch etwas wahrend der
subliminalen Phase aufgefallen wire. AbschlieBende Fragen beliefen sich auf die
DarstellungsgroBe der Webseiten, ob sie vor kurzem an einer Onlinestudie zu einem
dhnlichen Thema teilgenommen hitten (eine zufillige Teilnahme an der Vorstudie
wire ein Ausschlusskriterium gewesen) und der Bekanntheit einzelner Webseiten und

wenn bekannte, dann welche.

Danach wurden die Versuchspersonenscheine ausgegeben und die Personen ohne

Aufklarung tiber den tatsichlichen Hintergrund des Experiments verabschiedet.
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3.2.1.4 Auswertung

Die Datensidtze von 35 Personen wurden ausgewertet. Die Logdaten aller 38
Teilnehmer wurden bei ePrime 2.0 (Schneider, Eschman, & Zuccolotto, 2002)
exportiert, zusammengefiigt und als Textdokument von Microsoft Excel importiert, das
wiederum bei SPSS (Predictive Analysis SoftWare Statistics 17) importiert wurde. Der
Ausschluss von drei Versuchspersonen wurde spater mithilfe der SPSS- Syntaxfunktion
durchgefiihrt. Zusatzlich wurden jene Webseiten ausgeschlossen, die mehr als einer
Versuchsperson bereits vor dem Experiment bekannt waren, was mithilfe des
Fragebogens erhoben wurde. Dadurch wurden letztendlich zwei Webseiten (Ducati und
Bank of America) ausgeschlossen, was ebenfalls iiber die SPSS- Syntaxfunktion

durchgefiihrt wurde.

Als erster Auswertungsschritt fand eine deskriptive Beschreibung der abhingigen
Variablen statt. Die Vertrautheit wurde auf Individualebene betrachtet, um individuelle
Unterschiede im Vertrautheitsempfinden sichtbar zu machen und um den Effekt der

vorgetauschten subliminalen Wahrnehmung zu iiberpriifen.

Der zweite Auswertungsschritt sollte die Manipulation der unabhingigen Variablen
(Attraktivitat —und  Prototypikalitit)  mithilfe = der  Attraktivitits- und
Prototypikalitatsbeurteilungen im Experiment sicherstellen. Dazu wurden zwei
nachtragliche Hypothesen fiir einen Validierungscheck aufgestellt: Erstere beschreibt,
dass sich die Attraktivititsbeurteilung der attraktiven Webseiten signifikant von den
unattraktiven Webseiten unterscheiden sollte (H,). Die Hypothese fiir den
Manipulationscheck fiir Prototypikalitat beschreibt in dhnlicher Weise, dass sich die
Prototypikalititsbeurteilung der prototypischen Webseiten signifikant von den nicht
prototypischen Webseiten unterscheiden sollte (Hp).

Im dritten Schritt wurde mithilfe einer 2 x 2 Varianzanalyse mit Messwiederholung mit
Attraktivitit (gering attraktiv versus attraktiv) und Prototypikalitit (gering
prototypisch versus prototypisch) als Innersubjektfaktoren deren jeweilige

Auswirkung auf Vertrautheit untersucht, um die Hypothesen H; und He zu iiberpriifen.

Viertens wurde mithilfe einer multiplen linearen Regressionsanalyse ein Modell
ermittelt, dass erlaubt aufgrund der Prototypikalitit und den Skalen des VisaWIs
(Einfachheit, Vielseitigkeit, Farbigkeit und Kunstfertigkeit) als Pradiktoren die
Vertrauensurteile der unbekannten Webseiten vorherzusagen, um dadurch H, zu

iiberpriifen.

Daneben wurden die Fragebogendaten in einer Excel Tabelle aufgenommen und in ein
SPSS File exportiert. Die Ergebnisse der Tests zur Sehscharfe, Farbenblindheit und

Augigkeit liegen nur in Papierform auf.
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3.2.2 Ergebnisse

3.2.2.1 Ergebnisse der durchgefiihrten Tests

Die Ergebnisse der Seh-, Farbenblindheit- und Augigkeitstests waren insgesamt

unauffillig, deshalb wird auf eine ausfiihrliche Darstellung an dieser Stelle verzichtet.

3.2.2.2 Ergebnisse des Fragebogen 1

33 der 35 Teilnehmer gaben an, das Internet tiglich zu nutzen und schitzen die
Haufigkeit ihrer Internetbesuche auf mehrmals pro Woche ein. Das Wissen iiber das
Bedienen von Computern schitzen 31 Personen auf ,erfahren® oder ,Experte“, wiahrend
lediglich 6 Personen sich als ,erfahren“ oder ,Experte“ im Webdesign einstuften. Uber
alle Versuchspersonen hinweg, lag der durchschnittliche Wert der Einstufung zur
»~Entdeckung von Webseiten wihrend der subliminalen Phase“ bei M = 1.46 (SD =
0.92) und der Mittelwert der subjektiven Erinnerung an Webseiten aus der
subliminalen Phase bei M = 1.83 (SD = 1.15). Weiters gaben mindestens zwei Personen

an sie hatten die Webseite von Ducati und Bank of America schon vorher gekannt.

3.2.2.3 Deskriptive Statistik

In einer ersten Betrachtung auf Individualebene konnen die in Tabelle 4 dargestellten
deskriptivstatistischen Kennwerte der Vertrautheitseinstufung (abhingige Variable)
iiber alle Webseiten entnommen werden. Aus der Tabelle 4 ist ersichtlich, dass 10
Versuchspersonen mindestens eine Webseite als vollkommen vertraut (am obersten
Ende der Skala, mit sieben Punkten) aus der vorgetauschten subliminalen
Wahrnehmung einstuften. Weitere 10 Personen gaben an, dass sie zumindest eine
Webseite als nahezu vollkommen vertraut (mit sechs Punkten) einschitzen. Eine
weitere Person stufte alle Webseiten als vollkommen unvertraut ein (alle mit einem
Punkt) und eine weitere Person stufte alle Webseiten als nahezu vollig unvertraut (mit

ein bis zwei Punkten) ein.
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Tabelle 4. Deskriptivstatistische Kennwerte zur Vertrautheit der Webseiten (k = 66) in

Experiment 1a auf Individualebene

Versuchsperson M SD Minimum Maximum
1 3.33 1.49 1 6
2 2.79 1.77 1 7
3 3.74 1.69 1 7
4 3.67 1.88 1 7
5 2.29 1.32 1 6
6 3.71 2.02 1 7
7 1.41 0.78 1 6
8 1.24 0.43 1 2
9 217 0.97 1 6
10 1.82 0.80 1 3
11 2.55 1.50 1 5
12 3.47 1.28 1 7
13 1.36 0.67 1 4
14 3.45 1.08 2 6
15 2.42 0.93 1 4
16 4.35 2.18 1 7
17 2.70 1.61 1 6
18 3.58 1.56 1 7
19 4.65 1.72 1 7
20 3.38 1.69 1 6
21 2.85 1.61 1 6
22 1.67 1.26 1 5
23 3.77 2.15 1 7
24 1.20 0.44 1 3
25 4.39 1.30 3 6
26 1.52 0.56 1 3
27 3.56 2.05 1 7
28 2.32 1.58 1 5
29 1.20 0.44 1 3
30 2.36 0.97 1 4
31 1.35 0.59 1 3
32 1.97 1.14 1 5
33 1.14 0.39 1 3
34 2.41 0.93 1 6
35 1.00 0.00 1 1
Gesamt 2,59 1.70

3.2.2.4 Ergebnisse des Manipulationschecks der unabhangigen

Variablen

Der im Zuge des Attraktivitaitsmanipulationschecks durchgefiihrte t-Test fiir abhiangige
Stichproben zeigt, dass Versuchspersonen die Attraktivitit einer Webseite der

attraktiven Webseitengruppe (M = 4.20, SD = 0.59) signifikant hoher einschatzen als
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die der unattraktiven Webseitengruppe (M = 2.87, SD = 0.60), t(34) = -11.69,

p <.001,r=.36.

Daneben zeigt der t-Test fiir abhingige Stichproben der fiir den Prototypikalitéts-
manipulationscheck durchgefiihrt wurde, dass Versuchspersonen die durchschnittliche
Prototpyikalitdt einer Webseite der prototypischen Gruppe an Webseiten (M =4.88,
SD = 0.71) signifikant hoher einschitzen als die der gering prototpyischen Gruppe an
Webseiten (M = 3.84, SD = 0.67), t (34)= -14.6, p < .001, 1 = .81.

3.2.2.5 Ergebnisse der Varianzanalyse

Um die Hypothesen (H; und Hg) zu priifen, ob Vertrautheit in Abhéngigkeit der beiden
Innersubjektfaktoren (Attraktivitit und Prototypikalitit) Unterschiede aufweist wurde

eine Varianzanalyse mit Messwiederholung berechnet.

Die deskriptive Statistik der 2 x 2 Faktorstufenkombinationen mit Attraktivitit (gering
attraktiv versus attraktiv) und Prototypikalitit (gering prototypisch versus
prototpyisch) als Innersubjektfaktoren wird durch die in Tabelle 5 dargestellten

Kennwerte der einzelnen Faktorstufen gezeigt.

Tabelle 5. Deskriptive Kennwerte der Vertrautheitsurteile auf der siebenstufigen Skala (1-7) in
Abhangigkeit von Attraktivitat und Prototypikalitat (N = 35)

M SD
gering attraktiv und gering prototypisch 2.41 1.03
gering attraktiv und prototypisch 2.69 1.18
afttraktiv und gering prototypisch 2.54 1.10
attraktiv und prototypisch 2.75 1.18

Der Test der Innersubjekteffekte zeigt einen signifikanten Haupteffekt von
Prototypikalitat auf das Vertrautheitsurteil, F (1, 34) = 16.01, p < .0001, 12 = .32. Der
Effekt ist nach Bortz und Doring (2009, S. 606) als hoch einzustufen. Prototypische
Webseiten (MW = 2.72) wurden signifikant vertrauter eingestuft als nicht
prototpyische Webseiten (MW = 2.48). Der Haupteffekt von Attraktivitit auf die
Vertrautheit fallt mit F (1, 34) = 1.61, p = .213 (2= .045) nicht signifikant aus, es kann
kein Unterschied in der Vertrautheit in Abhingigkeit der Attraktivitatsbedingung
angenommen werden. Die mogliche Interaktion aus Attraktivitat und Prototypikalitit

kann mit F (1, 34) = 0.271, p = .606 (2= .008) nicht interpretiert werden.

Abbildung 11 und Abbildung 12 =zeigen die Vertrautheitseinschitzungen in
Abhingigkeit der Attraktivitit und Prototypikalitit.
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3.2.2.6 Ergebnisse der Regressionsanalyse

Alle Voraussetzungen der multiplen linearen Regressionsanalyse waren erfiillt. Die
Modellpriifung auf Grundlage der Information von 66 Webseiten fillt mit F (5, 60) =
6.89, p < .001 signifikant aus. Aus Tabelle 6 konnen die signifikanten Pradiktoren mit
Erklarungswert entnommen werden, die in das Modell aufgenommen werden. Der
Prototypikaltatswert erklart 21% (R2 = .21, p < .01, K2=.27) der Varianz von
Vertrautheit. Durch das Hinzufiigen der vier Facetten (Einfachheit, Farbigkeit,
Kunstfertigkeit und Vielseitigkeit) werden weitere 16% (R = .37, AR? = .16, p < .01) der
Varianz von Vertrautheit von Webseiten erklart. Dabei fillt die Modellpriifung fiir die
Koeffizienten Prototypikalitit (B = 0.09, SE B = 0.04, B = .28, p < 0.05),
Kunstfertigkeit (B = 0.24, SE B =0.12, f=.74,p < 0.05), Vielseitigkeit (B = -0.30,
SE B = 0.09, B = .81, p < 0.05) signifikant aus. Der Pradiktor Kunstfertigkeit fallt in der
Modellpriifung zwar signifikant aus, ist aber aufgrund seiner Multikollinearitat

(Toleranz-Wert = .08) aus dem Modell auszuschlie3en.

Tabelle 6. Parameter und Priifgrofen der Modellpriifung fur das Kriterium Vertrautheit (N = 66)

B SEB B Toleranz

Stufe 1

Konstante 2.03 0.14

Prototypikalitat 0.15 0.04 46" 1.00
Stufe 2

Konstante 2.05 0.17

Prototypikalitat 0.09 0.04 .28* .64
Einfachheit -0.09 0.08 -.30 14
Farbigkeit 0.16 0.08 49 .16
Kunstfertigkeit 0.24 0.12 .74 .08
Vielseitigkeit -0.30 0.09 -.81* .18

Anmerkung: R” = .21 fiir Stufe 1, AR? = .16 fiir Stufe 2 (p < .01). * p < 0.05

3.2.3 Diskussion

Die Ergebnisse des Fragebogens zeigen, dass die Mehrzahl der Versuchspersonen
(83%) sich als Laien (kein Wissen oder Anfiangerwissen auf dem Gebiet von
Webdesign) auf dem Gebiet des Webdesigns einstufen und daher Webseiten eher aus
der Betrachter- und Nutzerperspektive begegnen. Daneben konnte iiberpriift werden,
dass, bis auf zwei Webseiten, die von der Datenanalyse ausgeschlossen wurden, die
Webseiten den Personen vor dem Zeitpunkt der ersten Betrachtung unbekannt waren.
Zusatzlich wurde die vorgetauschte subliminale Wahrnehmung mit dem Fragebogen
iiberpriift und es zeigte sich, dass die Personen sowohl die Entdeckung von Webseiten

in der subliminalen Phase (M = 1.46, wobei 1 als Ende der Skala ,sehr sicher nein“
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bedeutet) als auch eine Erinnerung an Webseiten aus der subliminalen Phase
(M =1.83, wobei 1 als Ende der siebenstufigen Skala ebenfalls ,sehr sicher nein“
bedeutet) gering einschitzen. Trotzdem variierten die Vertrautheitsurteile die als
abhingige Variable das Vertrautheitsgefiihl erfassen sollten. Dadurch kann
angenommen werden, dass Personen trotz der fehlenden tatsdchlichen Erinnerung an
Webseiten (die durch das Versuchsdesign auch nicht moglich waren) ein subjektives
Gefiihl an Vertrautheit zu einzelnen Webseiten aufweisen und in der Lage sind, ein

Urteil dariiber abzugeben.

Der Manipulationscheck zeigt weiters, dass die beiden Hypothesen (H. und Hp)
angenommen werden konnen; die beiden Faktorstufen (gering versus hoch) der
unabhéngigen Variablen unterscheiden sich signifikant voneinander und zwar sowohl
in der jeweiligen Einstufung der Attraktivitit als auch beziiglich der Prototypikalitat

beim Experiment 1a.

Die Ergebnisse der Varianzanalyse zeigen, dass die Vertrautheit, die in Form des
Vertrautheitsurteils erhoben wurde, sich signifikant hinsichtlich der Prototypikalitit
unterscheidet. Prototypische Webseiten weisen signifikant hohere Vertrautheitsurteile
auf als gering prototypische Webseiten. Damit kann die H gestiitzt werden, dass heifit,
dass unbekannte prototypische Webseiten vertrauter beurteilt werden als unbekannte

Webseiten, die weniger prototypisch sind.

Dieses Ergebnis spricht fiir eine Prototyp-Vertrautheitsillusion im Kontext von
Webseiten. Diese kann hier beobachtet werden, ohne dass vorher verwandte Konzepte
aktiviert wurden, wie es beim Deese-Roediger-McDermott (DRM) Effekt der Fall ist.
Die Quelle dieser Vertrautheit, ausgelost durch prototypische Eigenschaften der
Webseite, entstammt vermutlich entweder der Ahnlichkeit von Eigenschaften zwischen
prototypischen Webseiten und Gedachtnisreprasentationen (Arndt and Hirshman,
1999; in Anlehnung an die ,global matching models® in Kapitel 2.2.5), die laut Roth et
al. (2010) von Firmenwebseiten existieren oder einem Attributionsprozess, der zu dem
Ergebnis kommt, dass eine friihere Begegnung mit diesen prototypischen Webseiten

stattgefunden haben muss.

Die Varianzanalyse zeigt weiters, dass die Vertrautheit sich nicht signifikant in
Abhingigkeit der Attraktivitit unterscheidet. Somit ist H; zu verwerfen, dies bedeutet,
dass unbekannte attraktive Webseiten nicht vertrauter beurteilt werden, als
unbekannte unattraktive Webseiten. Damit spricht dieses Ergebnis gegen ein
Phianomens des Attraktiv-Vertrauten im Kontext von Webseiten. Anscheinend bleibt
eine Heuristik der wohligen Wiarme (,warm glow heuristic“; Monin, 2003) bei der

Betrachtung schoner Webseiten aus und der begleitende positive Affekt ist entweder zu
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schwach oder wird nicht auf eine mogliche friihere Exposition in der subliminalen
Phase zuriickgefiihrt, obwohl die Situation von Unsicherheit experimentell erzeugt
wurde und tatsdchliche Gedachtnisspuren aufgrund des Design auszuschlieBen waren,
um tatsdchlich ein prizises Gedichtnisurteil abzugeben. Die Interpretation des
signifikanten Haupteffekts der Prototypikalitit ist auch deshalb ohne weiteres maglich,

weil keine Interaktion der beiden Faktoren anzunehmen ist.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse im Experiment 1a zeigen ebenfalls, dass die
Prototypikalitat als Pradiktor fiir Vertrautheitsurteile Erklarungswert fiir die
Vertrautheit von Webseiten aufweist. Zusatzlich stellt sich Vielseitigkeit (also wie
interessant, originell, einfallsreich und dynamisch das Layout der Webseite erscheint)
als negativer Pradiktor fiir die Vertrautheitsurteile heraus. Demnach werden
Webseiten, die uninteressante, nicht originelle, einfallslose oder statische Layouts
aufweisen, als vertrauter wahrgenommen. Damit kann die Hypothese H, ebenfalls
bestiatigt werden, da die beiden Faktoren Prototypikalitit und Vielseitigkeit

Erklarungswert aufweisen.
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3.3 Hauptstudie - Nachtestung: Experiment 1b

Mithilfe der, vier Woche nach dem Experiment 1a, durchgefiihrten Nachtestung sollte
untersucht werden, ob es einen Zuwachs in der Vertrautheit iiber die

Erhebungszeitpunkte in Abhangigkeit von Attraktivitat und Vertrautheit gibt.

3.3.1 Methode

3.3.1.1 Studienteilnehmer

Da es sich um eine Nachtestung handelt war geplant, dass dieselben 38 Personen vom
Experiment 1a auch hier teilnehmen. Zwei Personen erschienen jedoch trotz intensiver
Bemiihungen nicht und wurden dadurch aus allen Analysen ausgeschlossen. Zusatzlich
wurde eine Person, die Experiment 1a als Schwindel bezeichnete, ausgeschlossen. Die
Teilnehmerzahl lag also auch bei diesem Experiment bei 35 Personen, 21 Frauen und

14 Manner im Alter zwischen 18 und 32 Jahren (M = 22.09, SD = 2.94).

3.3.1.2 Stimulusmaterial

Das verwendete Stimulusmaterial entsprach ebenfalls komplett dem des Experiments
1a mit denselben 68 Webseiten (von denen im Zuge der Analyse wieder jene zwei
Webseiten ausgeschlossen wurden, die in der Fragebogenerhebung der ersten Studie
als bekannt eingestuft wurden). Im Unterschied zum Experiment 1a waren zum
Zeitpunkt des zweiten Experiments alle 68 Webseiten durch die dreifache Prasentation
im Zuge des  Experiments 1a  (Vertrautheits-,  Attraktivitits- und

Prototypikalititsbeurteilung) bekannt.

3.3.1.3 Ablauf

Die Personen wurden zu einem ,Retest der Subliminalen Wahrnehmung von
Webseiten“ mit dem Vorwand der Untersuchung der Langzeitwirkung von subliminaler

Wahrnehmung von Webseiten eingeladen.

Auch die Nachtestung fand im gleichen Testraum statt, wie das Experiment 1a, der
wieder die gleichzeitige Testung von maximal vier Personen erlaubte. Nachdem die
Teilnehmer die Versuchspersoneninformation wund Einverstindniserklarung
unterschrieben hatten wurden sie vor die abgetrennten Computerpliatzen gesetzt. Das
Computerexperiment starte unmittelbar darauf und war im Aufbau identisch dem

Experiment 1a, jedoch ohne die erste Phase der ,subliminalen Prasentation“ der
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Webseiten vor den Wortentscheidungsaufgaben und bestand dadurch aus nur zwei

Teilen:

Im ersten sollten die Personen wieder alle 68 Webseiten hinsichtlich ihres
Vertrautheitsgefiihls auf der gleichen 7-stufigen Likert-Skala (von 1 ,unbekannt® bis 7
sbekannt“) hinsichtlich der Frage ,Wie vertraut kommt Thnen diese Webseite vor?“

beurteilen (die Instruktionen sind im Anhang unter 6.6.1 dargestellt).

Danach bearbeiteten sie zweitens noch mal die Einschitzung zur Attraktivitit und
Prototypikalitit der Webseiten, jedoch in der gegensiatzlichen Reihenfolge zum
Experiment 1a. Die Formulierung und Skala der Beurteilung war dieselbe wie in
Experiment ein, mit einer jeweils 7-stufigen Likert-Skala (von 1 ,stimme iiberhaupt
nicht zu “ bis 7 ,stimme voll zu“) von Prototypikalitat (,Diese Webseite entspricht
meiner Erwartung wie eine typische Webseite aussieht.) und Attraktivitat (,Die

Webseite ist attraktiv.).

Nachdem sie das Computerexperiment, das wieder mit E-Prime 2.0 (Schneider,
Eschman, & Zuccolotto, 2002) programmiert wurde, beendet hatten, bearbeiteten die
Versuchspersonen wieder einen Fragebogen (siehe Anhang, 6.6.2) der erhob, ob ihnen
vorkam, dass neue Webseiten beim der Nachtestung prasentiert wurden, wie hoch sie
den Anteil von neuen Webseiten einschitzen wiirden, wie gut sie ihre Erinnerung fiir
Webseiten vom letzten Mal einschatzen, ob sie Webseiten aus dem Experiment 1a in
der Zwischenzeit besucht hiatten und wenn ja welche, sowie den zwei abschlieBenden
Fragen wie sehr sie einerseits an die Wirkung von subliminaler Wahrnehmung glauben
wiirden (von 1 ,sehr sicher nein, ich glaube nicht and die Wirkung subliminaler
Wahrnehmung® bis 7 ,sehr sicher ja, ich glaube an die Wirkung subliminaler
Wahrnehmung“) und andererseits wie sehr sie an die Langzeitwirkung von
subliminaler Wahrnehmung (von 1 ,sehr sicher nein, ich glaube nicht and die
Langzeitwirkung subliminaler Wahrnehmung“ bis 7 ,sehr sicher ja, ich glaube an die

Langzeitwirkung subliminaler Wahrnehmung®) glauben wiirden.

Danach wurden - falls erwiinscht - weitere Versuchspersonenscheine ausgegeben und
die Personen befragt, welche Vermutungen sie beziiglich des Zwecks der Studie hitten.
Zuletzt wurden sie iiber den eigentlichen Zweck der beiden Studien von der

Versuchsleiterin aufgeklart.

3.3.1.4 Auswertung

Insgesamt wurden die Daten von 36 Personen erfasst, wobei eine Person wie bereits

erwahnt bereits im Zuge der ersten Auswertung ausgeschlossen wurde. Zusitzlich
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wurden jene zwei Webseiten ausgeschlossen die sich im Zuge des Experiments 1a als

bekannt herausstellten.

Der Originaldatensatz enthilt folglich Logdaten der 36 Personen, die zusammengefiigt
wurden und als Textdokument mithilfe von Microsoft Excel importiert wurde, das
wiederum bei SPSS (Predictive Analysis SoftWare Statistics 17) importiert wurde. Alle
Berechnungen innerhalb von SPSS wurden wieder mit der SPSS- Syntaxfunktion
durchgefiihrt. Fiir die spateren Analysen wurden die Daten des zweiten Experiments

als weitere Variablen in den Datensatz des Experiments 1a hinzugefiigt.

Eine 2 x 2 x 2 Varianzanalyse mit Messwiederholung mit Attraktivitit (gering attraktiv
versus attraktiv), Prototypikalitat (gering prototypisch versus prototypisch) und dem
Erhebungszeitpunkt (Experiment 1a versus Experiment 1b) als Innersubjektfaktoren

wurde berechnet um die Hg zu iiberpriifen.

Fiir die Uberpriifung der beiden Nebenhypothesen (H, und H,,) wurde zusitzlich
jeweils ein t-Test fiir abhidngige Stichproben berechnet. Dessen Ergebnisse sollen
einerseits zeigen, ob die durchschnittliche Attraktivitatsbeurteilung der Webseiten zum
zweiten Zeitpunkt hoher ausfillt als zum ersten Zeitpunkt und andererseits, ob die

Prototypikalitiatseinschatzung tiber die Messzeitpunkte konstant bleibt.

Zusatzlich wurden die Daten des zweiten Fragebogens in eine Microsoft Excel Tabelle
iibertragen und die Kommentare der Versuchspersonen zum vermeintlichen Zweck der

beiden Experimente eingefiigt.

3.3.2 Ergebnisse

3.3.2.1 Ergebnisse des Fragebogen 2

Durchschnittlich gaben 80 % der Versuchspersonen an, sie haben das Gefiihl, dass
beim zweiten Experiment zusétzlich neue Webseiten prasentiert worden wiren und die
Teilnehmer schitzen die Anzahl der neuen Webseiten auf durchschnittlich 11%. Thre
Erinnerung an die Webseiten vom Experiment 1a schitzten die Teilnehmer auf einer
siebenstufigen Skala (1-7) mit M = 5.34, (SD = 1.08). Keine Person gab an, eine der
Webseiten in der Zwischenzeit aufgesucht zu haben, dadurch war gewahrleistet, dass
alle Personen alle Webseiten zum Zeitpunkt des zweiten Experiments dreimal gesehen
haben (beim Vertrautheits-, Attraktivitits- und Prototypikalitatsurteil im Experiment
1a). Der Glaube der Teilnehmer an subliminale Wirkung lag in einem siebenstufigen
Urteil bei M =5.00 (SD = 1.48) und an einen langfristigen Effekt bei M = 3.71 (SD =
1.49).
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3.3.2.2 Deskriptive Statistik

Tabelle 7 zeigt die Vertrautheitswerte des ersten und zweiten Experiments auf
Individualebene. In Experiment 1b gaben 80% der Versuchspersonen an, zumindest
eine Webseite vollig unvertraut zu empfinden. Weiters empfanden alle

Versuchspersonen mindestens eine Webseite als vollig vertraut.

Tabelle 7. Deskriptivstatistische Kennwerte zur Vertrautheit der Webseiten (k = 66) in der

Nachtestung auf Individualebene

Versuchsperson M SD Minimum Maximum
1 4.97 1.75 2 7
2 2.95 1.88 1 7
3 4.65 2.07 1 7
4 3.85 2.29 1 7
5 3.98 2.05 1 7
6 3.88 1.93 1 7
7 4.08 2.36 1 7
8 2.00 1.48 1 7
9 2.74 1.62 1 7
10 1.58 0.70 1 3
11 3.14 1.53 1 7
12 4.33 1.75 2 7
13 3.42 1.94 1 7
14 5.65 1.07 4 7
15 5.05 2.01 1 7
16 4.55 1.87 1 7
17 3.64 1.44 1 7
18 3.48 2.08 1 7
19 4.33 2.46 1 7
20 3.82 1.88 1 7
21 3.85 1.70 1 6
22 4.02 2.03 1 7
23 5.26 2.47 1 7
24 2.65 1.60 1 7
25 3.77 1.85 2 7
26 2.68 1.39 1 6
27 4.95 2.00 1 7
28 2.09 1.74 1 7
29 4.83 1.32 2 7
30 4.48 1.84 1 7
31 2.71 1.56 1 7
32 4.56 1.52 2 7
33 5.21 1.83 2 7
34 3.97 2.29 1 7
35 3.26 1.71 1 7
Gesamt 3.84 2.07
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3.3.2.3 Ergebnisse Varianzanalyse

Tabelle 8 zeigt zunichst zu den Ergebnissen der Zusammenhinge (in Form von
Produktmomentkorrelationen) der  Vertrautheitsurteile in den einzelnen
Faktorstufenkombinationen zwischen den beiden Messzeitpunkten, um die Stabilitit
der Urteile zu untersuchen. Die Zusammenhinge der Vertrautheitsurteile iiber die
beiden Messzeitpunkte (Experiment 1a und Experiment 1b) sind im Allgemeinen gering
bis maBig positiv bei gering attraktiv und prototpyisch sowie attraktiv und gering
prototypisch. In den kongruenten Faktorstufenkombinationen mit jeweils geringen
oder hohen Auspriagungen der unabhingigen Variablen Attraktivitit und
Prototypikalitiat sind die Stabilititen signifikant positiv und es zeigen sich hohere

Zusammenhainge.

Tabelle 8. Korrelationskoeffizienten nach Pearson der Zusammenhange in den jeweiligen

Faktorstufenkombinationen zur Vertrautheit (N = 35)

Korrelation
Gering attraktiv und gering prototpyisch 41"
Gering attraktiv und prototypisch .32
Attraktiv und gering prototpyisch 15
Attraktiv und prototypisch 54>

Anmerkung: ** p < 0.05

Die deskriptive Statistik der 2 x 2 x 2 Varianzanalyse mit Messwiederholung mit
Attraktivitit (gering attraktiv versus attraktiv), Prototypikalitit (gering prototypische
versus prototypisch) und Zeit (Experiment 1a versus Experiment 1b) als

Innersubjektfaktoren wird durch die in Tabelle 9 dargestellten Kennwerte gezeigt.

Tabelle 9. Deskriptive Kennwerte der Vertrautheitsurteile auf der siebenstufigen Skala (1-7) in
Abhangigkeit von Attraktivitat, Prototypikalitat und Zeit (N = 35)

M SD
gering attraktiv und gering prototypisch und Experiment 1a 2.41 1.03
gering attraktiv und prototypisch und Experiment 1a 2.69 1.18
attraktiv und gering prototypisch und Experiment 1a 2.54 1.10
attraktiv und prototypisch und Experiment 1a 2.75 1.18
gering attraktiv und gering prototypisch und Experiment 1b 3.51 1.04
gering attraktiv und prototypisch und Experiment 1b 3.51 1.07
attraktiv und gering prototypisch und Experiment 1b 4.07 1.07
attraktiv und prototypisch und Experiment 1b 4.27 1.14
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Alle Haupteffekte der Varianzanalyse liefern signifikante Ergebnisse mit p < .007.
Dabei zeigt sich ein signifikanter Haupteffekt von Prototypikalitit auf das
Vertrautheitsurteil, F (1, 34) = 8.28, p = .007, 2 = .196. Daneben zeigt sich bei dieser
Versuchsanordnung, dass die Vertrautheit in  Abhéngigkeit von der
Attraktivitatsgruppe (gering attraktiv versus attraktiv) unterschiedlich beurteilt wird
und der Haupteffekt von Attraktivitit mit F (1,34) =38.78, p < .001, 12 = .533
signifikant ausfallt. Zusatzlich zeigt sich ein signifikanter Haupteffekt der Zeit mit
F(1,34)=42.43, p < .001, n2 = .555. Eine signifikante Interaktion zwischen
Attraktivitiat und Zeit mit F (1, 34) = 23.12, p < .001, 1)2 = .405 ist ebenfalls prasent.
Weitere signifikante Interaktionen (p >.05) fiir Prototypikalitit und Attraktivititat
oder Prototypikalitat, Attraktivitat und Zeit konnen jedoch nicht beobachtet werden.

Die beiden nachfolgenden Abbildung 13 und Abbildung 14 zeigen, dass ein
iiberadditiver Effekt aus der Kombination der beiden Haupteffekte Attraktivititit und
Zeit anzunehmen ist. Die Linien liegen nicht mehr parallel, somit ist die Differenz
zwischen erstem Zeitpunkt signifikant kleiner als die Differenz zum zweiten
Testzeitpunkt. Da beide Wechselwirkungsdiagramme die gleiche Richtung zeigen, liegt
eine ordinale Wechselwirkung vor und gemaB Bortz und Doring (2009, S. 534) konnen

die signifikanten Haupteffekte ohne Einschrankungen interpretiert werden.
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T
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Abbildung 13. Interaktionsdiagramm fur Vertrautheit und die Interaktion Attraktivitat und Zeit
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Abbildung 14. Interaktionsdiagramm fir Vertrautheit und Interaktion Zeit und Attraktivitat

3.3.2.4 Ergebnis der Attraktivitatsbeurteilung in Abhangigkeit von
Zeit

Die Berechnung eines t-Tests fiir abhangige Stichproben ergibt, dass die Attraktivitat
der Webseiten, die zum zweiten Zeitpunkt bereits dreimal prasentiert wurden
(M = 3.75, SD = 1.07), signifikant hoher eingeschatzt werden als zum ersten Zeitpunkt
bei dem die Webseiten unbekannt waren (M =3.54, SD=1.06), t(65)=-
6.89, p < .001, r =.97).

3.3.2.5 Ergebnis der Prototypikalitatsbeurteilung in Abhangigkeit
von Zeit

Der t-Test fiir abhéngige Stichproben ergibt, dass die Prototypikalitdt der Webseiten,

die zum zweiten Zeitpunkt bereits dreimal prasentiert wurden, signifikant hoher

eingeschitzt werden (M = 4.23, SD =0.71) als zum ersten Zeitpunkt bei dem die
Webseiten unbekannt waren (M = 4.34, SD = 0.79), t (65) = 3.35, p = .001, I' = .94).
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3.3.3 Diskussion

Die um vier Wochen verzogerte Nachtestung dient der Priifung der Hg, die den
Zuwachs in der Vertrautheit iiber die Erhebungszeitpunkte in Abhingigkeit von
Attraktivitat und Prototypikalitit thematisiert.

Die Personen gaben mit einem im Durchschnitt mittleren Wert an, dass sie an die
Langzeitwirkung von subliminaler Darbietung glauben wiirden; eine Befragung die in
gewissem MaBe die vorgetauschte Instruktion (Untersuchung der Langzeitwirkung

subliminaler Darbietung) iiberpriifen sollte.

Die Untersuchung der Zusammenhinge iiber die Zeit in den vier Attraktivitits- und
Prototypikalitatsbedingungen zeigt, dass die Vertrautheitsurteile nur in den
kongruenten Bedingungen (gering attraktiv und gering prototypisch oder attraktiv
und prototypisch) einen signifikanten hohen Zusammenhang iiber die
Erhebungszeitpunkte hinweg erreichen. Personen die attraktiv-prototypische
Webseiten in Experiment 1a hoch vertraut eingeschatzt haben, haben sie auch in der
Nachtestung (Experiment 1b) hoch vertraut eingeschatzt. Umgekehrt haben Personen
gering attraktive und gering prototypische Webseiten in Experiment 1a wenig vertraut
eingeschitzt und auch in der Nachtestung als niedrig vertraut eingestuft. In den
inkongruenten Bedingungen zeigt sich diese Stabilitdt des Vertrautheitsurteils nicht.
Personen die attraktiv und gering prototypische (sowie gering attraktive und
prototypische) Webseiten in Experiment 1a und Experiment 1b gering oder hoch
vertraut einschitzen, schitzen sie in Experiment 1b nicht dhnlich gleich gering oder
hoch ein. Inkongruente Bedingungen vermindern offenbar die Stabilitit des

Vertrautheitsurteils.

Die Ergebnisse der Varianzanalyse zeigen, dass der Vertrautheitszuwachs tiber die Zeit
nicht an bestimmte Bedingungen gebunden ist (Haupteffekt der Zeit) und unabhéngig
von der Stabilitit moglicher Einflussfaktoren erwartungsgemifl angenommen werden
kann. Dies steht im Einklang mit der mnemotechnischen Erkliarung der Vertrautheit
durch wiederholte Darbietung (Gillund & Schiffrin, 1984; Hintzman, 1988). Daneben

ist wieder ein Haupteffekt von Prototypikalitit auf das Vertrautheitsurteil nachweisbar.

Dariiber hinaus stellt sich bei diesem Versuchsdesign auch ein Haupteffekt von
Attraktivitat ein. Bei wiederholter Darbietung spielt Attraktivitat also eine Rolle fiir die
Vertrautheit. Dieser Einfluss von Attraktivitit kann noch deutlicher durch die
signifikante Interaktion von Attraktivitit und Zeit erklart werden, da zum zweiten
Zeitpunkt die Vertrautheit attraktiver Webseiten wesentlich hoher ist als im Vergleich
zu weniger attraktiven Webseiten. Attraktive Webseiten gewinnen schneller an

Vertrautheit und es kann gezeigt werden, dass Attraktivitit eine Rolle spielt sofern
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beabsichtigt wird, dass User die Webseite wiederholt besuchen sollen. In der
Generellen Diskussion (Kapitel 4) sollen diese Ergebnisse mit denen des Experiments
1a in Bezug gesetzt werden, vor allem um die signifikanten Attraktivitatseinfliisse in

den entsprechenden theoretischen Hintergrund einzubetten.

Die Untersuchung des Effekts der wiederholten Darbietung geht konform mit der
bestehenden Literatur (Zajonc, 1980; Bornstein, 1989) und es zeigt sich eine signifikant
hohere Attraktivititseinschitzung der Webseiten bei der Nachtestung, im Vergleich
zum Experiment 1a. Dadurch kann H, bestitigt werden, die liberpriifen sollte, ob die
Attraktivitait zum zweiten Erhebungszeitpunkt durch die wiederholte Darbietung
konform dem Mere-Exposure Effekt (Zajonc, 1980; Bornstein, 1989) signifikant héher

eingestuft wird als zum ersten Zeitpunkt.

H,,, die explorativ untersuchen sollte, ob das Niveau der Prototypikalitdtsbeurteilung
iiber die Zeitpunkte gleich bleibt und sich nicht signifikant zwischen den beiden
Erhebungszeitpunkten unterscheidet, ist zu verwerfen, da die Prototypikalitits-
beurteilung {iber die Zeit nicht stabil ist. In der Nachtestung zeigen sich signifikant
niedrigere Prototypikalitatseinschiatzungen als im Experiment 1a. Eine wiederholte
Darbietung von Webseiten fiihrt moglicherweise zu einer Speicherung der Exemplare
in Anlehnung an Kapitel 2.2.1, wodurch spiter viele Eigenschaften der Webseiten
erwartet und nicht mehr als iiberraschend beurteilt werden. Beispielsweise konnte die
Webseite der Kiinstlerin Kari Byron (die in Abbildung 8 dargestellt ist) bei der ersten
Betrachtung durch eine Person nicht deren Erwartungen, wie eine typische Webseite
aussieht, entsprechen und dadurch als sehr unprototypisch erscheinen. Durch die
Auseinandersetzung mit der Webseite werden dann einzelne exemplarische Elemente
gespeichert und die Person hat gelernt, dass auf einer Webseite die Navigationsleiste
auch als Pinwand umgesetzt werden kann auf der ein Piippchen hangt und daneben
eine Holzbox mit Inhalt abgebildet sein kann. Bei der wiederholten Betrachtung konnte
diese Person, die gleiche Webseite als typischer einstufen, weil die Betrachtung der

Pinwand und Holzbox nicht mehr so unerwartet ist, wie zuvor.
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4 Generelle Diskussion

Das Experiment 1a zeigt, dass die Vertrautheit von unbekannten Webseiten signifikant
von der Prototypikalitit der Webseiten beeinflusst wird. Die Prototypikalitat erweist
sich als signifikanter Pradiktor mit groBem Erklarungswert fiir das Vertrautheitsurteil
einer unbekannten Webseite und Personen schitzen prototypische Webseiten
signifikant hoher beziiglich der Vertrautheit ein, als gering prototypische Webseiten.
Dieses Ergebnis geht konform mit der Prototyp-Vertrautheitsillusion (Whittlesea et al.,
2005; Roediger & McDermott, 1995; Desse, 1959) und zeigt, dass diese auch bei

Webseiten, als Stimuli aus einem praxisbezogenen Kontext auftritt.

Die visuelle Attraktivitiat zeigte keinen Effekt auf die Vertrautheitsbeurteilung von
unbekannten Webseiten. Personen schitzen attraktive unbekannte Webseiten nicht
signifikant hoher vertraut ein, als gering attraktive Webseiten. Die Effektstarke der
Attraktivitit liegt bei n2=.045 (N =35). Eine Facette der visuellen Attraktivitat,
Vielseitigkeit, erwies sich jedoch als signifikant negativer Pradiktor fiir das
Vertrautheitsurteil. Attraktive Vielseitigkeit zeichnet sich durch Originalitit und
Dynamik innerhalb von Webseiten aus, eine Eigenschaft die bei unbekannten

Webseiten zu geringerer Vertrautheit fiihrt.

Anhand der Ergebnisse des Experiment 1a findet sich kaum Evidenz fiir ein Phinomen
des Attraktiv-Vertrauten (Monin & Oppenheimer, 2005; Monin, 2003; Baudouin et al.,
2000; Roggman & Musselman, 1994) ausgelost durch eine Heuristik der wohligen
Wirme (Monin, 2003). Die explorativen Ergebnisse hinsichtlich des Einflusses von
verschiedenen Facetten der visuellen Asthetik von Webseiten auf Vertrautheitsurteile
derselben gehen konform mit Leder und Carbon (2005), die bei Autoinnendesign
zeigten, dass nicht-innovative (klassische) Designs bevorzugt werden. Die Ergebnisse
sprechen fiir Karvonen’s (2000) Vermutung, dass vertrauenswiirdiges Design eher

konservativ zu sein scheint.

Dariiber hinaus konnten klare Konsistenzen mit den empirischen Befunden zum
Schonheit des Durchschnitts-Effekts (,,Beauty in averages effect”; Tuch et al., 2010;
Leder et al., 2004; Halberstadt & Rhodes, 2000; Langlois & Roggman, 1990;
Martindale & Moore, 1988) und des Zusammenhangs zwischen Attraktivitit und
Emotionen (Leder et al., 2004) durch die Ergebnisse der Onlinestudie nachgewiesen
werden. Der bei Webseiten erwartbare negative Zusammenhang von Komplexitat und
Gefallen (Tuch et al., 2009; Pandir & Knight, 2006) ist durch die Ergebnisse der
Vorstudie nicht nachweisbar. In dieser Untersuchung zeigte sich ein signifikant

positiver Zusammenhang.
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Die um vier Wochen verzogerte Nachtestung zeigte einen klaren Vertrautheitszuwachs
der Webseiten, der nicht an bestimmte Webseiteneigenschaften (Attraktivitit und
Prototypikalitdt) gebunden ist und der sich durch die wiederholte, dreifache
Beurteilung im Zuge des Experiments 1a ergab und mittels des mnemotechnischen
Ursprungs von Vertrautheit (Gillund & Schiffrin, 1984; Hintzman, 1988) erklart wird.
Dariiber hinaus zeigte Prototypikalitit wieder einen signifikanten Einfluss auf

Vertrautheit, der konform zur Prototyp-Vertrautheitsillusion ist.

Interessanterweise erhalt die Attraktivitait bei der Vertrautheitsbeurteilung durch
wiederholte Vorgabe einen besonderen Stellenwert. Die signifikante Wechselwirkung
von Attraktivitat und Zeit, zeigt, dass attraktive Webseiten zu einem spateren Zeitpunkt
wesentlich als vertrauter empfunden werden wie geringer attraktive Webseiten. Dieser
Umstand kann durch verschiedene Umstidnde bedingt sein. Darin konnte ein Hinweis
gesehen werden, dass attraktive Webseiten zu besseren tatsdchlichen
Erinnerungsleistungen fiihren oder aufgrund einer Heuristik der wohligen Wirme
(Monin, 2003) eher als bereits bekannt klassifiziert werden. Das Phidnomen des
Attraktiv-Vertrauten konnte also doch einen Einfluss auf Vertrautheit zeigen, aber
vorerst nur nachweisbar, sofern die Webseiten ofters betrachtet werden. Daneben
zeigte eine deskriptive Betrachtung der Stabilititen der Vertrautheit unterschiedliche
Ergebnisse in den einzelnen Bedingungen. Konforme Bedingungen ergaben stabilere
Einschatzungen der Vertrautheit (iiber die Zeitpunkte des Experiments 1a und der
Nachtestung 1b), wiahrend inkongruente Bedingungen die Stabilitit der

Vertrautheitsbeurteilung offenbar erschweren.

Die Ergebnisse der wiederholten Attraktivitatsbeurteilung gehen konform mit dem
Effekt der wiederholten Darbietung (Zajonc, 1980; Bornstein, 1989). Die Stabilitit der
Prototypikalitatsbeurteilung konnte nicht gefunden werden, da die Webseiten zum

zweiten Zeitpunkt signifikant geringer eingestuft wurden als zum ersten Zeitpunkt.

Diese Diplomarbeit untersucht die Prototyp-Vertrautheitsillusion anhand von anderen
Stimuli als wie bisher untersucht von Gesichtern und Wortern, deren Prototypikalitat
auch anderes wirken konnte und konnte zeigen, dass das nicht der Fall ist und
Prototypikalitdt auch hier Vertrautheit beeinflusst. Dieser Effekt konnte in beiden
Experimenten wiederholt gezeigt werden. Die Untersuchungen liefern mehrdeutige
Ergebnisse zum Phinomen des Attraktiv-Vertrauten, das bei unbekannten Webseiten
kaum nachweisbar ist (Experiment 1a), wihrend es einen deutlichen
Attraktivititseffekt {iber die Zeit gibt (Experiment 1b). Es ist jedoch nicht eindeutig
beantwortbar, was diesen Attraktivititseffekt iiber die Zeit auslost. Zukiinftige
Experimente miissten, beispielsweise signaltheoretisch in Anlehnung an die

Empfehlung von Verde et al. (2010) zeigen, ob es sich dabei um einen Effekt von

80



Attraktivitat auf die Erinnerungsleistung oder die Antworttendenz handelt. Zusétzlich
fehlt eine Erklarung fiir die Stabilitit der Vertrautheitsurteile in konsistenten
Faktorstufenkombinationen, wahrend inkongruente Faktorstufen die Stabilitit
beeintriachtigen zu scheinen. Dariiber hinaus wire es interessant zu untersuchen, ob
das Fehlen der Prototypikalitdtsinformation in Experiment 1a (durch Konstanthalten
der Prototypikalitiat) zu einem Effekt von Attraktivitit fiihren konnte, im Sinne des
informationalen Wertes an Gefiihlen, wenn sonst keine anderen Informationsquellen
zuganglich sind oder der Zugang erschwert ist (Schwarz & Clore, 1996, 1988; Schwarz
1900).

4.1.1.1 Implikationen fiir Betreiber von Webseiten und Webdesigner

Durch die Verwendung von realen Webseiten als Stimuli in den Untersuchungen lassen
sich praxisbezogene Aussagen mit empirischer Absicherung titigen. Wenn Benutzer
unbekannte Webseiten als vertraut empfinden sollen, dann sollten Webdesigner
moglichst darauf achten diese in einem gewissen MalBl prototypisch zu gestalten.
Wichtig ist dabei weniger das objektive MaB an Typikalitat sondern, dass diese den
subjektiven Erwartungen von Personen entsprechen. Weiters empfiehlt sich aufgrund
des negativen Effekts von Vielseitigkeit auf Vertrautheit vorsichtig mit der Originalitat
und Dynamik des Designs umzugehen, wenn der erstmalige Betrachter bei der
Wahrnehmung einer unbekannten Webseiten Vertrautheit empfinden soll. Dariiber
hinaus empfiehlt sich, sofern die Webseite mehrmalig aufgesucht wird, auf die visuelle
Attraktivitit der Webseite zu achten, da diese dann spiter iibermiaBig vertraut
empfunden wird. Die visuelle Attraktivitit entspricht dabei einer gelungenen
Umsetzung in Form eines iibersichtlich und strukturierten Layouts, einer attraktiven
Farbauswahl und -kombination, der Gekonntheit und Durchdachtheit des Designs
sowie der Originalitat und Dynamik des Designs (letztere zwei fiihren allerdings nur bei

mehr als zweifacher Darbietung zu einer erhohten Vertrautheit).
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6 Anhang

6.1 Kurzzusammenfassung

Diese Diplomarbeit untersucht die Prototyp-Vertrautheitsillusion (Whittlesea et al.,
2005; Roediger & McDermott, 1995; Desse, 1959) und das Phanomen des Attraktiv-
Vertrauten (Monin & Oppenheimer, 2005; Monin, 2003; Baudouin et al., 2000;
Roggman & Musselman, 1994) mit realen Webseiten, um einerseits diese Effekte bei
anderen Stimuli als Gesichtern und Wortern zu {iiberpriifen und zweitens dadurch
Aussagen in einem praxisbezogenen Kontext der Mensch-Maschine-Interaktion

machen zu konnen.

Mithilfe der Vorstudie wurde eine Sammlung an 129 unbekannten Firmenwebseiten
erstellt, deren interessierenden Merkmale (Attraktivitat, Facetten der Attraktivitat,
Prototypikalitit, visuelle Komplexitit, Vergleichbarkeit, Valenz sowie Arousal) erhoben

wurden.

Experiment 1a untersucht, ob unbekannte Webseiten durch hohe Werte in den
Webseiteneigenschaften Attraktivitit und Prototypikalitat vertrauter wahrgenommen
werden, als bei niedrigeren Auspragungen dieser Eigenschaften. Als Ergebnis erweisen
sich unbekannte prototypische Webseiten konform der Prototyp-Vertrautheitsillusion
als vertrauter wie gering prototypische; dadurch stellt sich die Prototypikalitat als
signifikanter Pradiktor fiir die Vertrautheit einer Webseite heraus Unbekannte
attraktive Webseiten werden nicht signifikant vertrauter eingestuft, als gering
attraktive. Weiters zeigt sich ein negativer Effekt der Attraktivititsfacette

»Vielseitigkeit“ auf das Vertrautheitsurteil.

Experiment 1b - eine um vier Wochen verzogerte Nachtestung - zeigt, dass die
Vertrautheit signifikant durch Zeit, Prototypikalitit und Attraktivitit sowie der
Wechselwirkung von Attraktivitait und Zeit beeinflusst wird. Die Nachtestung
demonstriert somit, dass Attraktivitit eine positive Rolle fiir Vertrautheit spielt, sofern

Webseiten ofter betrachtet werden.

94



6.2 Abstract

This diploma thesis investigates the prototype-familiarity illusion (Whittlesea et al.,
2005; Roediger & McDermott, 1995; Desse, 1959) and the beautiful-is-familiar
phenomenon (Monin & Oppenheimer, 2005; Monin, 2003; Baudouin et al., 2000;
Roggman & Musselman, 1994) based on real web pages. Aim is to extend research by
using other stimuli than faces or words and in addition to establish implications for

practitioners in the field of human-computer-interaction.

A pre-study established a collection of 129 unknown company websites intended to
guarantee sufficient variations on the features of interest (aesthetic, facets of visual

aesthetics, prototypicality, visual complexity, non-distinctiveness, valence and arousal).

Experiment 1a hypothesized that unkown websites, which have high ratings on
aesthetics and prototypicality, are perceived as more familiar than web pages rated less
on those dimensions. Results show that unknown prototypical websites are rated
significantly as more familiar than less prototypical ones. Prototypicality is also a
significant predictor for the familiarity of an unkown website. Unknown web pages with
high aesthetics were not perceived as more familiar than unknown less attractive pages.
Moreover the aesthetic facet “diversity” turns out to be a significant negative predictor

for familiarity ratings of unknown web pages.

Experiment 1b, set out as a re-test with four weeks of delay, indicates that familiarity
will be effected by time, attractiveness and prototypicality and also by an interaction of
aesthetics and time. The re-test established a positive familiarity effect of aesthetics

given repeated exposure.
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6.4 Materialien Vorstudie

6.4.1 Ubungsdurchgang der Onlinestudie

(Seite 1, Anmerkung: Die Webseite ist hier in Graustufe dargestellt, war aber im Zuge

der Onlinestudie farbig.)

X
/X
uwni
BASEL
Bitte beurteilen Sie fDIgende Fragen ZUr ohenim grauen Rahmen dargestellten Wehseite:
stimme -
iiberhaupt stimme voll
nicht zu i
Die Seite erscheint zu uneinheitlich. O O (@] o] (@] (@) @]
Die farbliche Gesamtgestaltung wirkt attraktiv. * # O O ra » O
Die Gestaltung wirkt einfallslos. ® o] O o o] (@) O
Die Farben passen nicht zueinander. (& (@) (@) (@] I (@] o
Die Seite erscheint mit Sorgfalt gemacht. @) @] @] @] O (@] o]
Das Layout wirkt konzeptlas. # O O O i O O
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(Seite 2, Anmerkung: Die Webseite ist hier in Graustufe dargestellt, war aber im Zuge

der Onlinestudie farbig.)

NI/
UNi
DASEL
Bitte beurteilen Sie folgende Fragen zur oben im grauen Rahmen dargestellten Webseite:
stimme .
iiberhaupt stimme voll
nicht zu =
Auf der Seite passt alles zusammen. O O O (4] (@] (@] (]
Das Layout ist gut zu edassen. O O O O O O O
Das Layout ist originell. O (@) O @] O O 0]
Der Farbeinsatz ist nicht gelungen. O O & # (@] O O
Das Layout wirkt dynamisch. O (@) @] ® O O O
Die Seite ist angenehm vielseitig. O & i O (& O O
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(Seite 3, Anmerkung: Die Webseite ist hier in Graustufe dargestellt, war aber im Zuge

der Onlinestudie farbig.)
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Bitte beurteilen Sie folgende Fragen zur oben im grauen Rahmen dargesteliten webseite:

stimme
iiberhaupt

nicht zu
Das Layout ist professionell. (@] O
Die Seitengestaltung ist uninteressant. (@] (@]
Das Layout ist nicht zeitgemar. [ 4] O
Das Layout erscheint angenehm gegliedert. I O
Das Layout wirkt zu gedrangt. (@) O
Die Farben haben eine angenehme Wirkung. O O
Die Webseite ist attraktiv. O O

0000000

0000000

0000000

0000000

stimme voll
Zu

0000000
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(Seite 4, Anmerkung: Die Webseite ist hier in Graustufe dargestellt, war aber im Zuge

der Onlinestudie farbig.)

K
umni
BASEL
Bitte beurteilen Sie folgende Fragen zur oben im grauen Rahmen dargestellten Wehseite:
“slimme stimme voll
iiberhaupt 2u
nicht zu
Diese Webseite entspricht meiner Erwartung wie
eine typische Webseite aussieht. o o o o o o o
Die Webseite ist visuell komplex. O O O O O O O
Ich kenne viele Webseiten die genauso
aussehen wie diese. o o o o o o o
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(Seite 5, Anmerkung: Die Webseite ist hier in Graustufe dargestellt, war aber im Zuge

der Onlinestudie farbig.)

o
Tt b e e 4 T S
v maragemars

e T —
-

Diese mwei Fragen sind mit einerbildlichen Skala zu beantworten.
Mihlen Sie mit der Maus das Bild aus, das lhrem Ureil am ehesten entspricht. Wenn Sie mit der linken Maustaste das Bild einmal
angeklickt haben, erscheint &in graver Rahmen um das Bild. Falls Sie ihre Entscheidung dndern machten, klicken Sie mit der linken

haustaste einmal auf das neue Bild, die alte Madkierung erldscht automatisch und das neue Bild ist umrandet.

Welche Stimmung 16st diese Webseite bei hnen aus?
Bitte klicken Sie mit der linken hustaste einmal auf das Bild, das zu |hrem Gefiihl beziiglich der Webseite am besten passt.

8 58 S L2 bp 5P 5

Wie stark aktiviert Sie diese Webseite?
Bitte klicken Sie mit der linken hfaustaste einmal auf das entsprechende Bild, das am besten dazu passt, wie sehr Sie won der Wiebseita , angereqt
werden,

I_ll_ll_llal
.‘_
SO T (O T
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6.5 Materialien Experiment 1a

6.5.1 Instruktion Experimentbeginn

Herzlich Willkommen zu diesem Experiment zur subliminaren
Wahrnehmung von Webseiten.

Dieses Experiment gliedert sich in drei Teile.

Thre Aufgabe im ersten Teil ist eine Reaktionszeitaufgabe. Wir
mochten testen, ob sich Ihre Reaktionszeit auf Worter verandert,
wenn Ihnen vor einem Wort sehr kurz eine Webseite prasentiert
wird.

Es kann sein, dass sie die Webseite nicht erkennen konnen, fur
manche Versuchspersonen ist die Zeit zu kurz um die Webseite
bewusst wahrzunehmen.

Vor jeder Webseite und Jjedem Wort oder Pseudowort erscheint ein
Fixationskreuz auf das Sie bitte Ihren Blick richten. Danach
folgt kurz die Webseite und das Wort oder Pseudowort das Sie

beurteilen sollen. Bitte antworten Sie so schnell wie mdglich und

geben Sie an, ob es sich um ein Wort (z.B. "tierisch") oder ein
Pseudowort (z.B. "zeidner") handelt.

Drucken Sie die Leertaste auf der Tastatur um fortzufahren.

6.5.2 Instruktion der abhangigen Variable (Vertrautheit)

Sie haben nun den ersten Teil des Experiment beendet.

Im zweiten Teil werden Ihnen nun Webseiten prasentiert. Die
Halfte dieser Webseiten wurde im ersten Teil bereits verwendet.
Wahrscheinlich werden Sie nicht absolut sicher sagen konnen ob
Sie die Webseite im ersten Durchgang bereits gesehen haben, weil
diese dort unter der bewussten Wahrnehmungsschwelle prasentiert

wurden.

Versuchen Sie trotzdem so gut es Ihnen gelingt die Webseiten zu
erkennen. Wenn es Ihnen schwerfallen sollte verlassen Sie sich

auf Ihr Vertrautheitsgefuhl.

Driucken Sie die Leertaste auf der Tastatur um fortzufahren.
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6.5.3 Verwendete Rauschmaske

(Anmerkung: Die Rauschmaske ist hier in Graustufen dargestellt, enthilt im Original

jedoch buntes Rauschen.)

=

6.5.4 Neutrale Adjektive

konventionell progressiv real formlich
listig schleierhaft unbewusst berechenbar
neutral bizarr gesprachig nichtssagend
zaghaft objektiv eckig klassisch
kompliziert leise* zerstreut® tierisch*

In Anlehnung an KéRler (2006, S. 125), * im Ubungsdurchgang und der Instruktion verwendet

6.5.5 Pseudoadjektive

madlich maltersunten geick mikisch
morgenheun miimmisch tiisend héanklich
unbeklart venkontillone kendel kompliniter
volutendirer dithn raiffigirn zahnwanft
reichfolger tollbe* weinkrill* fumps*
zeidner*

In Anlehnung an KéRler (2006, S. 125), * im Ubungsdurchgang und der Instruktion verwendet
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6.5.6 Fragebogen 1

(Seite 1)
WP Gruppe
Fragen zum Abschluss
Geschlecht: [ ] mannlich [] weiklich
Alter: Jahre
Bendtigen Sie eine Sehhilfe? [lija [ ] nein
Wenn ja, wie stark ist Ihre Brille, sind Ihre Kontaktlinsen?
Seit wann beniitzen Sie ca. das Internet? {Jahre)
Wie oft sind Sie im Intemet? [IMehrmals pro Monat [ 1% pro Woche

[]Mehrmals pro WWoche [] Taglich

Bitte schitzen Sie Ihr Wissen in den folgenden Gebieten ein (jeweils nur eine

Antwort):
KeinWizzen | Anfanger Erfahren Experte
1. Bedienen von Cormputern L] (I (I (I
2. Wehdesign L (I LI Ll
Grund- werhand-
ke nntnizse fliefzend lungszicher lutte rsprache
3. Deutschkenntnisse LI LI LI LI
4. Englischkenntnisse L L L L]
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(Seite 2)

Bitte beurteilen Sie die folgenden zwei Aussagen zur subliminalen

Wahmehmung der Webseiten:

Ich habe Webseiten in der subliminalen Phase, dh. wihrend des ersten

Durchgangs mit den Wartern, entdeckt.

zehr sicher nein L L L L L L L zehr sicher ja

Ich konnte mich bei der zweiten Aufgabe, bei der Frage wie vertraut mir die

Webseite vorkommen wiirden sicher an hestimmte Webseiten erinnern.

zehr sicher nein L L L L L L L =ehr sicher ja

Ist Ihnen widhrend der subliminalen Phase am Anfang des Experiments oder

auch wihrend des Experiments sonst noch irgendetwas aufgefallen?

Waren die dargestellten Webseiten geniigend gross, um lhre jeweiligen

Entscheidungen zu treffen?

nicht gendgend gross L] L] L L L] L] L] genligend grold

Haben Sie vor kurzem an einer Onlinestudie zur Wahrmehmung von Webseiten

des Instituts filr Grundlagenforschung der Universitit Wien teilgenommen?

e []nein

Haben Sie eine oder mehrere der gezeigten Webseiten vorher {vor dem ersten

Durchgang) schon einmal gesehen? [ia []nein

Falls Sie eine oder mehrere Wehseiten schon gekannt haben, kinnen Sie uns

deren Namen kurz nennen?
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6.6 Materialien Experiment 1b

6.6.1 Instruktionen Experimentbeginn

Herzlich Willkommen zum Retest des Experiments zur subliminaren
Wahrnehmung von Webseiten.

Dieses Experiment untersucht die Langzeitwirkung von subliminaler
Wahrnehmung.

Drucken Sie die Leertaste auf der Tastatur um fortzufahren.

Dieses Experiment gliedert sich in zwei Teile.
Thre Aufgabe im ersten Teil ist es, Webseiten hinsichtlich Threr
Vertrautheit zu beurteilen. Verlassen Sie sich dabei wieder auf
ihr Vertrautheitsgefuhl.

Drucken Sie die Leertaste auf der Tastatur um fortzufahren.
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6.6.2 Fragebogen 2

YP_ Gruppe_

Fragen zum Abschluss

Bitte beurteilen Sie im Anschluss noch folgende Fragen:

Hatten Sie das Gefihl, dass im heutigen Experiment zusatzlich neue, lhnen
unbekannte Webseiten vorkamen? []ja []nein

Wenn Sie die Anzahl dieser neuen, unbekannten Webseiten schitzen missten,
wie viele schitzen Sie waren heute ungefiahr neu (in Prozent)?

Wie gut konnten Sie sich heute an die Webseiten vom letzten Mal erinnemn?

Schwache Erinnerung | || L] L] L L] L] | | Starke Erinnerung

Haben Sie in den letzten vier Wochen, nach dem ersten Experiment Webseiten
die im Experiment vorkamen im Internet aufgesucht? [ ]ja ] nein

Wenn ja, dann welche?

Wir bitten Sie nun abschliefen um lhre ehrliche und persdnliche Meinung zu
subliminaler Wahrnehmung, dh. Wahrnehmung die unter der bewussten

Wahrnehmungsschwelle liegt:

Wie sehr glauben Sie an die Wirkung von subliminaler Wahrnehmung?

Sehr sicher nein, ich Sehr zicher ja, ich
glaube nicht an die glaube an die Wirkung
Wirkung subliminaler L L L L L L L zubliminaler
Wahrnehmung Wahrnehmung

Wie sehr glauben Sie an die Langzeitwirkung von subliminaler Wahmehmung?

Sehr sicher nein, ich . L
Sehr zicher ja, ich

glaube nicht an die

Langzeitnikung L L L] L L L LI

subliminaler

glaube an die Wirkung
zubliminaler

Wahrnehmung
Wighrnehmung
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Eines Tages wird man offiziell zugeben miissen, dass das, was wir Wirklichkeit

getauft haben, eine noch gréfere Illusion ist als die Welt des Traumes.

Salvador Dali
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