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Zusammenfassung

Diese Masterarbeit untersucht den Einfluss von Webdesign auf die Wahrnehmung pri-
vater Investorinnen im Kontext von Investor-Relations-Websites. Mithilfe eines experi-
mentellen Forschungsdesigns mit mehr als 100 Teilnehmer*innen wurde analysiert,
wie visuelles Design, Interaktivitat und Benutzerfreundlichkeit die Investitionsentschei-
dungen beeinflussen. Die Ergebnisse zeigen, dass Designelemente wie Asthetik, Mar-
kenstimmigkeit und Nutzererfahrung eine zentrale Rolle bei der Férderung von Ver-
trauen und Investitionsabsicht spielen. Im Investor-Relations-Kontext sind diese Er-
kenntnisse besonders relevant, da Investor-Relations-Websites fur borsennotierte Un-
ternehmen eine entscheidende Plattform darstellen, um Transparenz, Vertrauen und
Glaubwurdigkeit gegenuber privaten Investorinnen zu fordern. Theoretische Ansatze
wie die Visual Framing Theory und die UX-Honeycomb Theory dienen als Grundlage,
um zu verstehen, wie eine strategische Webgestaltung die Bindung und Entschei-
dungskraft von Investor*innen starkt. Die Arbeit verdeutlicht die Bedeutung einer nut-
zerzentrierten und professionellen Gestaltung, um in einem wettbewerbsintensiven di-

gitalen Umfeld erfolgreich zu sein.

Schlusselworter: Investor Relations, Digitalisierung, Website, UX-Design, Visual

Framing, User Experience, Investieren



Abstract

This master's thesis examines the influence of web design on the perception of private
investors in the context of investor relations websites. An experimental research design
with more than 100 participants was used to analyze how visual design, interactivity
and usability influence investment decisions. The results show that design elements
such as aesthetics, brand consistency and user experience play a central role in pro-
moting trust and investment intent. In the investor relations context, these findings are
particularly relevant as investor relations websites are a crucial platform for listed com-
panies to promote transparency, trust and credibility to private investors. Theoretical
approaches such as Visual Framing Theory and UX-Honeycomb Theory serve as a
basis for understanding how strategic web design strengthens investor engagement
and decision-making power. The work highlights the importance of user-centered and
professional design to succeed in a highly competitive digital environment.

Schlusselworter: Investor Relations, digitalization, website, UX-Design, visual fra-

ming, user experience, investing
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1 Einleitung

Dieses Kapitel bietet zunachst eine Einfuhrung in das Thema und stellt den Kontext
dar. Im weiteren Verlauf werden die Problemstellung sowie die Zielsetzung naher
beschrieben, aus denen sich die Leitfrage und die untergeordneten Forschungsfra-
gen ableiten. AbschlieRend wird die gewahlte Forschungsmethode vorgestellt und
die Struktur der Arbeit beschrieben.

1.1 Problemstellung

Eine der wichtigsten Informationsquellen fur private Investor*innen ist die Investor
Relations Website (Styles & Kofler, 2022, S. 220). Die Herausforderung bei deren
Gestaltung besteht darin, eine Vielzahl von Informationen aus verschiedenen Quel-
len wie Geschaftsberichten, Pressekonferenzen und Pressemitteilungen in einem
einzigen Medium ubersichtlich zu prasentieren (Spiegelberg & Lindner, 2005, S.
433-435). Um die Wettbewerbsfahigkeit zu erhdhen und um sich von der Konkur-
renz abzuheben, dirfen Unternehmen die Gestaltung ihrer Website nicht vernach-
lassigen (Meinald T. Thielsch, 2017, S. 36). Seit einiger Zeit werden Online-Ge-
schaftsberichte von Unternehmen in Form von Microwebsites als Teil der Investor
Relations Website veroffentlicht, da sie im Gegensatz zu Geschaftsberichten im
PDF-Format interaktive sowie multimediale Elemente beinhalten (Keitz et al., 2021,
S. 226). Obwohl Anleger*innen werden von der Asthetik dieser Kommunikationsin-
strumente, wenn auch unbewusst, beeinflusst werden (Townsend & Shu, 2010, S.
457-458), vernachlassigen einige borsennotierte Unternehmen immer noch die

Ausgestaltung ihrer Website.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, Verstandnis Uber den Einfluss von Webdesign
auf die Wahrnehmung privater Investor*innen im Kontext von Investor Relation
Websites zu schaffen. Im Rahmen dieser Arbeit wird erhoben, wie bestimmte De-

signelemente wie das Design, die Benutzerfreundlichkeit und die Interaktivitat von



Investor Relations Websites die Wahrnehmung und das Vertrauen der Privatanle-
ger*innen beeinflussen und inwiefern sich dies in weiterer Folge auf deren Investiti-

onsbereitschaft auswirkt.

1.3 Forschungsfragen

Aus der definierten Zielsetzung dieser Arbeit und der aus dem Forschungsstand
resultierenden Forschungslicke lasst sich fur den empirischen Teil der Arbeit fol-
gende Leitfrage ableiten:

Leitfrage: Inwiefern beeinflusst das Design von Investor Relations Websites

die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Um das Design von Websites messen zu konnen, wurde die Leitfrage in drei wei-

tere Forschungsfragen unterteilt.

FF1: Inwiefern beeinflusst visuelles Design von Investor Relations Websites
die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF2: Inwiefern beeinflusst die interaktive Gestaltung von Investor Relations
Websites die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF3: In welchem Ausmal} unterstutzt Benutzerfreundlichkeit der Investor
Relations Website die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Die daraus resultierenden Hypothesen werden in Kapitel 6.1 erlautert.

1.4 Forschungsmethode

Zur Untersuchung der Forschungsfragen ist ein experimentelles Forschungsdesign
vorgesehen. Die quantitative Studie wird mittels Online-Umfrage mit experimentel-
lem Ansatz durchgeflihrt. Die quantitative Datenerhebung wird mittels standardisier-
ter Online-Befragung durchgefuhrt. Die dadurch gesammelten Daten werden im An-
schluss sowohl deskriptiv ausgewertet. Im Rahmen dieser Arbeit werden zwei i-
dente Umfragen erstellen, die sich einzig durch die darin gezeigten Websites unter-

scheiden. Die Teilnehmer*innen werden zum Design, zur Benutzerfreundlichkeit



und zur Interaktivitat der beiden Websites und im Anschluss daran zu ihrer Investi-
tionsbereitschaft befragt. Ziel ist es, bestimmte Merkmale systematisch mit Zahlen
zu erfassen und die Ergebnisse auf eine gro3en Datenbasis zu stutzen (Brosius,
Haas, & Koschel, 2012, S. 4). Die Erhebungsdaten werden anschlie3end deskriptiv
ausgewertet und mittels statistischer Auswertungsmethoden ausgewertet.

1.5 Aufbau der Arbeit

Das erste Kapitel leitet das Thema der vorliegenden Masterarbeit ein. Darauf folgt
der aktuelle Forschungsstand, aus dem sich die Forschungsliicke ableiten Iasst.

In Kapitel 3 wird das Kommunikationsfeld der Investor Relations vorgestellt, wobei
das Thema zuerst eingeleitet und anschliefiend auf Aufgaben, Funktionen und Ziele
eingegangen wird. Weiters wird die Online-Kommunikation der Investor Relations
beschrieben und speziell auf die Investor Relations Website eingegangen, die den

Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit bietet.

Die beiden folgenden Kapitel beschaftigen sich mit der theoretischen Basis der em-
pirischen Forschung. Kapitel 4 fokussiert sich auf die Visual Framing Theorie, wah-

rend im funften Kapitel die Basis der UX-Honeycomb-Theory dargelegt wird.

Das sechste Kapitel beschreibt das Forschungsdesign dieser Masterarbeit, wobei
zuerst die verwendete Methodik, dann der Ablauf der Datenerhebung und die Me-
thoden zur Datenanalyse und der deskriptiven Auswertung erlautert werden. Zum
Schluss erfolgt eine kritische Bewertung der Methodik.

Im siebten Kapitel wird die Datenauswertung behandelt, die die Ergebnisse der Um-
frage beschreibt. Zuerst erfolgt die deskriptive Beschreibung mit anschlieRender In-
terpretation der Ergebnisse und im Anschluss eine interferenzstatistische Analyse
mittels Regressionsanalyse, die mithilfe von SPSS durchgefuhrt wird.

Den Abschluss bildet Kapitel 8, das das Fazit beinhalt, auf Limitationen in der Un-

tersuchung hinweist und Impulse fur zukunftige Forschung inkludiert.



2 Forschungsstand

Die visuelle Asthetik einer Website ist entscheidend fiir den spontanen Ersteindruck.
Ein zentraler Aspekt der Asthetik ist die visuelle Anziehungskraft, die sich auf die
Gestaltungselemente einer Website bezieht, wie Farben, Layout, Typografie und
Bilder. Obwohl Nutzer*innen den Inhalt oft als wichtiger einschatzen, beeinflusst das
Design den ersten Eindruck am starksten. Dies bedeutet, dass ein ansprechendes
Design entscheidend ist, um Besucher*innen auf der Website zu halten; ein unat-
traktives Design fuhrt oft dazu, dass Nutzer*innen die Seite verlassen, bevor sie die
Inhalte entdecken. Besonders fur Unternehmenswebsites, die Neukund*innen an-
ziehen mdchten, ist die Asthetik wichtiger als fir nicht-kommerzielle Seiten, die eher
auf Inhalte setzen (Pielot, Diefenbach, & Henze, 2015, S. 401-402).

Ein weiterer Aspekt ist die erhdhte Wahrnehmung von Vertrauen, die durch die As-
thetik einer Website gefordert wird. Lindgaard et al. (2011) fanden heraus, dass
visuelle Attraktivitat und die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit eng miteinan-
der verknupft sind und dass diese Faktoren die Vertrauenswurdigkeit einer Website
beeinflussen (Lindgaard, Dudek, Sen, Sumegi, & Noonan, 2011, S. 2). Wenn Nut-
zer*innen eine Website als ansprechend empfinden, sind sie eher geneigt, ihr Ver-
trauen in die Marke zu setzen und Kaufentscheidungen zu treffen (Ramanathan et
al., 2022, S. 1417-1418). Dies wird durch die Erkenntnis unterstitzt, dass eine po-
sitive Benutzererfahrung die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass Konsumenten wieder-
holt Kaufe tatigen (Maitlo, Jugwani, & Gilal, 2017, S. 1-2).

Es kam bei diesem Aspekt jedoch zu Widerspruchen in der Forschung. Wahrend
Pengnate et. al (2019) zeigen, dass die Asthetik oder visuelle Gestaltung digitaler
Schnittstellen die Urteile und Verhaltensweisen der Verbraucher*innen positiv be-
einflusst, kommen Chopdar et al. (2020) zu dem Ergebnis, dass visuelles Design

keinen direkten Einfluss auf Verhaltensabsichten von Konsument*innen hat.

Weitere Studien zeigen jedoch, dass das Konzept des visuellen Designs mit der
Asthetik der Benutzeroberflache zusammenhangt, die oft als Vorlaufer des Erleb-
nisses untersucht wird (Waqas, Hamzah, & Salleh, 2021, S. 143—-145). Deng &



Poole konnten im Rahmen von E-Commerce-Websites nachweisen, dass nicht nur
das visuelle Design, sondern auch die Komplexitat und Ordnung einer Website die
wahrgenommene Benutzererfahrung beeinflussen (Deng & Poole, 2010). Die as-
thetische Gestaltung einer Website hat auch einen Einfluss auf die Glaubwdurdigkeit
ihres Inhalts (Allport & Pendley, 2010, S. 128). Im weiteren Sinne hat die Qualitat
des Website-Designs positive Auswirkungen auf Vergnigen, Erregung und wahr-
genommene Informationsqualitat sowie indirekte Auswirkungen auf Zufriedenheit
(Ha & Im, 2012, S. 82). Die Asthetik des visuellen Designs von E-Commerce Web-
sites wirkt sich auf die wahrgenommene Nutzlichkeit, Benutzerfreundlichkeit und
Freude aus (Cyr, Head, & Ivanov, 2006, S. 950-951). Daruber hinaus beeinflusst
die Benutzerfreundlichkeit die Wahrnehmung des Vergnugens in Bezug auf die
Website-Bewertung (Jongmans, Jeannot, Liang, & Dampérat, 2022, S. 2078-2079).
Dies konnte sich positiv auf die Wahrnehmung von Aktien nach dem Besuch der

Investor Relations Website auswirken.

Daruber hinaus zeigt die Forschung, dass die funktionalen Vorteile einer Website,
wie einfache Navigation und klare Informationsprasentation, ebenfalls mit impulsi-
ven Kaufverhalten korrelieren. Chen et al. (2019) berichteten, dass die funktionalen
Vorteile von Tourismus-Websites positiv mit impulsiven Kaufentscheidungen ver-
bunden sind. Dies deutet darauf hin, dass eine gut gestaltete Website nicht nur as-
thetisch ansprechend, sondern auch funktional sein sollte, um die Kaufabsicht zu
fordern (Chen, Ku, & Yeh, 2019, S. 900).

Zu einer ahnlichen Conclusio kommen Vrtana & Krizanova (2023). Studien haben
gezeigt, dass emotionale Werbeansprachen, die durch ansprechendes Design un-
terstutzt werden, eine wesentliche Rolle spielen und impulsive und irrationale Kau-
fentscheidungen fordern konnen. Diese emotionale Verbindung zwischen Konsu-
ment*innen und Marken kann durch eine ansprechende Website-Asthetik gestarkt
werden, was zu einer hoheren Kaufbereitschaft fuhrt (Vrtana & Krizanova, 2023).

Das asthetische Design hat auch auf das Verbraucherverhalten bei Finanzproduk-
ten einen Einfluss. Die Studie von Townsend und Shu (2010) zeigt, dass das Design



eines Dokuments bei hypothetischen Anlageentscheidungen beeinflusst in man-
chen, aber nicht in allen Situationen die Aktienbewertung und das Aktienverhalten
(Townsend & Shu, 2010, S. 456). Weitergehend wirken sich asthetische Faktoren
auf die Investitionsentscheidungen von Anleger*innen auf den genannten Markten
aus. Diese Tatsache wirft ein neues Licht auf die Beziehung zwischen dem Asthe-
tischen und den Kapitalmarkten (Krawczyk, 2021). Die Studie von Grosse et al.
(2016) zeigt, dass Shareholder in Bezug auf den Online-Geschaftsbericht schnell
an die Informationen kommen wollen, die sie interessieren, eine systemische Ge-
staltung und einen roten Faden, ansprechende Grafiken sowie Bilder und Farben,
die das Unternehmen prasentieren. Wenn Online-Geschéaftsberichte ansprechend
gestaltet werden, werden diese auch besser bewertet (Grosse, Ripperda, &
Voelzkow, 2016). Auch Hillenbrand und Schmelzer kommen zu &hnlichen Ergeb-
nissen. Im Rahmen von finanziellen Offenlegungsdokumenten wird eine geringere
Renditevarianz erwartet, mehr investiert und weniger korrekte Informationen aufge-
nommen, wenn visuelle Ablenkungen wie beispielsweise Logo und Branding Far-
ben im visuellen Rahmen vorhanden sind (Hillenbrand & Schmelzer, 2017, S. 14—
17).

Daruber hinaus betonen Wolski et al., dass das Framing von Informationen durch
visuelle Elemente die Reaktionen von Investor*innen auf zentrale Bankankundigun-
gen beeinflussen kann. Die Art und Weise, wie Informationen visuell prasentiert
werden, kann die Entscheidungsfindung von Investor*innen erheblich beeinflussen,
insbesondere in Bezug auf deren Wahrnehmung von Risiken und Chancen (Wolski,
Bolek, Gajdka, Brzeszczynski, & Kutan, 2023, S. 757).

Prajapati (2024 ) betont ebenfalls, dass Investor*innen eher in Unternehmen inves-
tieren, die ein positives Image haben, was durch eine ansprechende Website-As-
thetik unterstutzt werden kann. Ebenso wird hervorgehoben, dass das Image eines
Unternehmens und die Art und Weise, wie Informationen prasentiert werden, ent-
scheidend fur die Investitionsentscheidungen sind (Prajapati & Swongamikha,
2024, S. 22-30). Die Wahrnehmung von Sicherheit und die Benutzerfreundlichkeit



der Website sind somit entscheidende Faktoren, die das Vertrauen der Investor*in-
nen starken und somit ihre Investitionsentscheidungen beeinflussen (Gautam &
Malik, 2022, S. 30).

Der Grad an Aufmerksamkeit fur visuelle Elemente auf Webseiten variiert bei Nut-
zer*innen mit unterschiedlichen Berufen und unterschiedlichem Bildungshinter-
grund. Eine Umfrage ergab, dass 41 % der Angestellten in Unternehmen auf visu-
elle Elemente achten, wahrend nur 1 % der Sozialarbeiter*innen sich auf Webin-
halte konzentrieren; 36 % der Student*innen achten auf visuelle Elemente von Web-
seiten, aber nur 5 % bzw. 4 % der Doktoranden und Promovierten. Daher mussen
die visuellen Elemente der gestalteten Webseite dem kulturellen und beruflichen
Hintergrund des Nutzenden entsprechen (Qing, Ibrahim, & Nies, 2024, S. 1). Bei
der Recherche konnte nicht herausgefunden werden, wie Privatinvestor*innen in

diesem Kontext agieren.

Bisher gibt es keine Studie, die explizit den Einfluss von Webdesign der Investor
Relations Websites in Zusammenhang mit dem Investitionsverhalten untersucht
hat. Angesichts der potenziellen Auswirkungen von visuellem Design auf die Ein-
stellungen zu Aktiengesellschaften und Investitionsentscheidungen von (potenziel-
len) Privatinvestor*innen ist es sowohl fur Investor Relations Expert*innen auch fur
Designer*innen von entscheidender Bedeutung zu verstehen, wie sich visuelles De-

sign auf die Investitionsentscheidung auswirkt.

Bevor die theoretischen Grundlagen dieser Masterarbeit behandelt werden, ist die
Definition des Begriffes ,Asthetik‘ im Website-Kontext notwendig. Lavie und Trac-
tinsky (2004) teilen die wahrgenommene Asthetik von Webseiten in zwei Bereiche
ein, die sie als ,klassische“ und ,expressive“ Asthetik bezeichnen. Die klassische
Asthetik, auf die in dieser Arbeit Bezug genommen wird, betont ein geordnetes und
Ubersichtliches Design, wahrend die expressive Asthetik auf kreative und originelle
Gestaltung abzielt. Sie beschreiben die klassische Asthetik durch Merkmale wie
Klarheit, Struktur, Ubersichtlichkeit und Symmetrie (Lavie & Tractinsky, 2004, S.
270-274). An diese Definition angelehnt beurteilen Ngo et al. (2003) Asthetik nach
den Faktoren Balance, Symmetrie und Einfachheit (Ngo, Teo, & Byrne, 2000, S. 5).



Ein weiterer wichtiger Einfluss ist der Fluency-Effekt: Je leichter etwas zu verarbei-
ten ist, desto asthetischer wird es wahrgenommen, was erklart, warum Eigenschaf-
ten wie Symmetrie und Ubersichtlichkeit die &sthetische Wahrnehmung erhéhen

(Reber, Schwarz, & Winkielman, 2004, S. 385-386).



3 Investor Relations

Das erste Theoriekapitel widmet sich der Analyse von Investor Relations (IR) als
zentralem Bestandteil der Unternehmenskommunikation und untersucht deren Auf-
gaben, Ziele und Zielgruppen sowie die spezifische Rolle von der Investor Relations
Website als strategisches Instrument zur Forderung von Transparenz, Vertrauen
und schlussendlich der Investitionsbereitschaft.

3.1 Definition

Die Wiener Borse definiert Investor Relations (IR) als ,die Kommunikation eines
Unternehmens mit seinen aktuellen sowie potenziellen Aktionar*innen der Financial
Community“. Aktionar*innen werden als ,Eigentimer von Aktien, dem Vermogens-
und Mitspracherechte an einer Aktiengesellschaft zustehen® verstanden (,Investor
Relations (IR)* o. J.).

Investor Relations (IR) ist ein wesentlicher Bestandteil der Unternehmenskommuni-
kation, der sich auf die Pflege und den Aufbau von Beziehungen zwischen einem
Unternehmen und der finanziellen Gemeinschaft konzentriert. Diese Beziehungen
umfassen private und institutionelle Investoren, Analyst*innen und potenzielle In-
vestor*innen. Die Kommunikation erfolgt in der Regel durch die Investor-Relations-
Abteilung in Zusammenarbeit mit der Unternehmensleitung (C. Hoffmann, 2020, S.
16). Die zentrale Aufgabe der IR besteht darin, relevante Informationen Uber das
Unternehmen bereitzustellen, die es den Investor*innen ermoglichen, fundierte Ent-
scheidungen zu treffen. Dolphin (2004) betrachtet Investor Relations als eine stra-
tegische Marketingaktivitat, die die Disziplinen Finanzen und Kommunikation kom-
biniert. Er beschreibt Investor Relations als die Kommunikation von Informationen,
die sich auf ein Unternehmen beziehen, an die finanzielle Gemeinschaft, Analyst*in-
nen und (potenzielle) Investor*innen (Dolphin, 2004, S. 25).

Diese Sichtweisen unterstreichen die Bedeutung der IR als integralen Bestandteil
der Unternehmenskommunikation, der darauf abzielt, das Vertrauen der Akteure
am Finanzmarkt zu gewinnen und die Wahrnehmung des Unternehmens zu beein-

flussen.



3.2 Funktion und Aufgaben der Investor Relations

Die Funktion der Investor Relations (IR) ist vielschichtig und spielt eine entschei-
dende Rolle in der Beziehung zwischen einem Unternehmen und seinen Inves-
tor*innen sowie anderen finanziellen Stakeholdern. Primar zielt IR darauf ab, eine
transparente und konsistente Kommunikation zu gewahrleisten, die das Vertrauen
der Investor*innen starkt und die Wahrnehmung des Unternehmens auf dem Kapi-
talmarkt positiv beeinflusst. Laut Hoffmann et al. ist die Kapitalmarktkommunikation,
zu der auch IR gehort, darauf ausgerichtet, die Beziehungen zu finanziellen An-
spruchsgruppen zu pflegen und relevante Informationen tUber das Unternehmen be-
reitzustellen (C. P. Hoffmann, Schiereck, & Zerfal3, 2022, S. 2).

Genauer definiert zielen Kapitalmarktkommunikation und Investor Relations darauf
ab, die Unterstutzung der Financial Community fur die strategischen Ziele des Un-
ternehmens zu sichern. Dies gelingt durch eine klare Kommunikation der Unterneh-
mensstrategie, die zum Verstandnis und zur Akzeptanz am Kapitalmarkt beitragt,
sowie durch eine Anpassung der Strategie an die Erwartungen der Kapitalmarktteil-
nehmenden. Ein Ubergeordnetes Ziel ist die Steigerung des Shareholder Value, in-
dem sich der Unternehmenswert durch hohere Aktiennachfrage erhoht und die Ka-
pitalkosten gesenkt werden. Investor Relations schaffen zudem Vertrauen in das
Unternehmen, fordern subjektive Praferenzen der Investor*innen fur die Aktie und
sorgen fur eine objektive Einschatzung des Unternehmenswerts. Ein weiteres Ziel
ist es, die Erwartungen des Kapitalmarkts aktiv zu unterstutzen und die Marktanfor-
derungen ins Unternehmen zu integrieren, was den Unternehmenswert langfristig
positiv beeinflusst (Piwinger & Hoffmann, 2022, S. 802-803).

Zusatzlich wird in der Literatur betont, dass Investor Relations eine wichtige Rolle
bei der Reduzierung von Informationsasymmetrien spielt. Chang et al. (2008) argu-
mentieren, dass die Qualitat der Offenlegung Uber Investor Relations die Informati-
onsasymmetrie zwischen Unternehmen und Investor*innen verringern kann, was zu
einer besseren Bewertung des Unternehmens fuhrt (Chang, D’Anna, Watson, &
Wee, 2008, S. 380).
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Die Ziele der Kapitalmarktkommunikation werden in finanzpolitische Ziele und kom-
munikationspolitische Ziele unterteilt, die in den nachsten beiden Unterkapiteln er-

lautert werden.

3.2.1 Finanzpolitische Ziele

Nach Piwinger und Hoffmann (2022) konnen die finanzpolitischen Ziele der Kapital-
marktkommunikation in sechs Punkten zusammengefasst werden: die Senkung der
Kapitalkosten, die Verringerung der Volatilitat, der Zugang zu Kapital, die optimale
Aktionarsstruktur, die faire Bewertung und die Sekundarmarktliquiditat.

Senkung der Kapitalkosten: Dies geschieht durch die Transparenz der Informati-
onen, da sie dem Kapitalmarkt eine faire Bewertung des Unternehmens ermoglicht.
Fehlt diese Transparenz, steigt die Unsicherheit und damit das Risiko fur Inves-
tor*innen, was die Kapitalbeschaffung teurer macht.

Verringerung der Volatilitat: Volatilitat beschreibt die Schwankungen eines Akti-
enkurses. Dies bedeutet, dass starke Schwankungen das Risiko und damit die Ka-
pitalkosten erhohen. Transparenz und klares Erwartungsmanagement sollen Unsi-
cherheiten verringern und einheitlichere Einschatzungen des Unternehmens for-

dern.

Zugang zu Kapital: Durch Transparenz, die Einhaltung von Informationspflichten
und klare Kommunikation wird das Unternehmen fur den Kapitalmarkt besser beur-
teilbar, was Investitionsentscheidungen erleichtert. Unternehmen, die effektiv kom-
munizieren, erhalten daher leichter Zugang zu Kapital.

Optimale Aktionarsstruktur: Ein Unternehmen kann seine Aktionarsstruktur aktiv

gestalten, indem es gezielt bestimmte Investorentypen anspricht, auch wenn die
Investitionsentscheidung letzten Endes beim Kapitalmarkt liegt.
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Faire Bewertung: Eine gerechte Bewertung ist in der Kapitalmarktkommunikation
ein Ubergeordnetes Ziel, da alle obligatorischen und viele freiwilige Kommunikati-
onsmafinahmen Transparenz schaffen und somit einen angemessenen Aktienkurs

finden.

Sekundarmarktliquiditat: Aktien, die einmal ausgeschuttet werden, werden auf
dem Sekundarmarkt gehandelt. Es ist grundsatzlich von Vorteil, wenn eine Aktie
aufgrund einer hohen Liquiditat auf dem Markt leicht gehandelt und verkauft werden
kann. Eine niedrige Liquiditat fuhrt ebenfalls zu einer Erh6hung der Kapitalkosten
und somit der Risiken einer Investition. Ein Unternehmen kann sich unter anderem
um eine hohe Liquiditat bemuhen, indem es seine Aktionarsstruktur pflegt und er-
neut ein hohes Mal} an Transparenz einhalt (Piwinger & Hoffmann, 2022, S. 803—
804).

3.2.2 Kommunikationspolitische Ziele

Auch die kommunikationspolitischen Ziele konnen in vier Punkten kategorisiert wer-
den: der Aufbau von Vertrauen/Image und Reputationspflege, die Steigerung des
Bekanntheitsgrades, die Analyst*innen- und Media-Coverage und die Verringerung

von Informationssymmetrien.

Aufbau von Vertrauen/image und Reputationspflege: Obwohl der Kapitalmarkt
stark auf Fakten basiert, spielen die subjektiven Eindricke der Marktteilnehmenden
eine grofRe Rolle. Ein positives Image und eine gute Reputation entstehen durch
das zuverlassige Handeln eines Unternehmens, was Vertrauen bei Kapitalmarktteil-
nehmenden schafft. Die Kommunikation beeinflusst diese Wahrnehmungen und
wirkt sich wiederum auf das Ansehen des Unternehmens bei anderen Zielgruppen
wie Mitarbeiter*innen, Medien und der Politik aus.

Steigerung des Bekanntheitsgrades: Uber zusatzliche, freiwillige Kommunikati-
onsmaflnahmen kann ein Unternehmen seine Sichtbarkeit am Kapitalmarkt erho-
hen und durch die Bérsennotierung auch in der breiten Offentlichkeit bekannter wer-

den.
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Analysten- und Media-Coverage: Ein positives Image bei Analyst*innen und Jour-
nalist*innen ist entscheidend, da ihre Berichterstattung potenziell den Zugang zu
Kapitalgebern erleichtert und die Bekanntheit steigert.

Verringerung von Informationsasymmetrien: Ein wichtiges Ziel der Kapital-
marktkommunikation ist, externe Investor*innen umfassend Uber den Zustand und
die Entwicklung des Unternehmens zu informieren, da dies das Vertrauen starkt und
langfristige Investor*innen bindet (Piwinger & Hoffmann, 2022, S. 804).

3.3 Zielgruppen der Investor Relations

In diesem Kapitel werden die verschiedenen Zielgruppen der Kapitalmarktkommu-
nikation beschrieben. Die Hauptzielgruppen der Finanzkommunikation und Investor
Relations sind die Kapitalgeber, also Eigen- und Fremdkapitalgeber. Traditionell
liegt der Fokus auf den Eigenkapitalgebern, den Aktionar*innen, doch auch die
Kommunikation mit Fremdkapitalgebern wird zunehmend wichtiger. Die Eigenkapi-
talgeber lassen sich zudem in institutionelle und private Anleger*innen unterteilen
(Piwinger & Hoffmann, 2022, S. 805).

3.3.1 Privatinvestor*innen

Privatanleger*innen sind eine grol3e, heterogene Gruppe, die aufgrund ihrer gerin-
gen Anlagesummen und der hohen Kosten zur Erreichung uber traditionelle Kom-
munikationsmittel fur Unternehmen eine Herausforderung darstellen. Diese Anlage-
gruppe macht zwar oft den grofdten Teil der Aktionare aus, besitzt jedoch anteils-
mafig weniger Aktien als institutionelle Anleger. Privatanleger*innen sind aufgrund
ihrer langfristigen Orientierung und fehlendem Performancedruck zuverlassiger und
verhalten sich in Krisen loyaler als institutionelle Investoren, was den Aktienkurs
stabilisiert. Eine ehrliche Kommunikation starkt ihr Vertrauen in das Management
und reduziert das Risiko starker Kursschwankungen (Piwinger & Hoffmann, 2022,
S. 806-807).
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3.3.2 Institutionelle Investoren

Institutionelle Investoren sind professionelle GroRanleger, die hohe Summen in In-
vestmentfonds verwalten und im Zentrum der Investor Relations stehen. Zwar bil-
den sie eine kleinere Gruppe, aber durch das hohe Anlagevolumen sind sie fur den
Erfolg von Unternehmensstrategien entscheidend. Sie arbeiten meist professionell
und analytisch und haben daher einen grof3en Informationsbedarf. Investmentfonds
folgen oft verschiedenen Anlagestrategien, was die Kapitalmarktkommunikation
entsprechend beeinflusst. Diese werden in vier weitere Klassen eingeteilt. Passive
oder Index-Investoren, die Aktienindizes abbilden, anstatt sich aktiv mit der Verwal-
tung ihres Portfolios zu beschaftigen. Weiters gibt es die langfristig orientierten In-
come-Investoren, die Dividenden und einen stabilen Cashflow schatzen. Value-In-
vestoren suchen aus ihrer Sicht unterbewertete Unternehmen, um langfristig deren
Wert zu nutzen. Growth-Investoren sind risikofreudiger, suchen Wachstum und ste-
hen unter hohem Wettbewerbsdruck. Aktivistische Investoren nehmen aktiv Einfluss
auf Unternehmensstrategien, besonders in unsicheren Zeiten, oft mit dem Ziel kurz-
fristiger Kursgewinne, was die Kommunikation herausfordernd macht (Piwinger &
Hoffmann, 2022, S. 805).

3.4 Online-Kommunikation der Investor Relations

Dieses Kapitel befasst sich ausschliel3lich mit der Online-Kommunikation der Inves-
tor Relations, da klassische Kommunikationsmittel wie Printzeitungen, TV und
Rundfunk fur das Forschungsvorhaben dieser Masterarbeit nicht von Bedeutung
sind. Auch die Kommunikation auf sozialen Medien oder per Newsletter wird nicht
genauer beschrieben, da im weiteren Verlauf der Arbeit nur die Investor Relations
Website untersucht wird.

Unternehmenskommunikation umfasst alle Kommunikationsprozesse, die zur Grin-
dung, Verwaltung und Weiterentwicklung eines Unternehmens beitragen. Dazu ge-
hort jede Form von Kommunikation, die ein Unternehmen selbst initiiert, die durch
Dritte beauftragt wird oder das Unternehmen zum Thema hat — etwa durch Bericht-

erstattung, Social-Media-Diskussionen oder Gesprache Uber eine Unternehmens-
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grundung. Im engeren Sinne umfasst die Unternehmenskommunikation die geziel-
ten internen und externen Aktivitaten, die Unternehmen zur Abstimmung mit ihren
Stakeholdern einsetzen, um gemeinsame Interessen zu klaren und Unternehmens-

ziele zu erreichen (Zerfal3, Piwinger, & Rottger, 2022, S. 5).

3.4.1 Die Investor Relations Website

Die Investor Relations Website gilt aufgrund der digitalen Verpflichtung zu Ad-hoc-
Benachrichtigungen als wichtiger Bestandteil der Finanzkommunikation. Sie um-
fasst die Bereitstellung aller fur den Kapitalmarkt relevanten Informationen tuber das
Unternehmen — von allgemeinen Daten wie Kennzahlen, der Strategie und Informa-
tionen zur Nachhaltigkeit Uber Veroffentlichungen (Ad-hoc-Mitteilungen, Berichte,
Prasentationen) bis hin zum Finanzkalender, zu den Kapitalmarktinformationen
oder Corporate Governance. Investor Relations Websites sind meist nicht auf Inter-
aktion mit Besucher*innen ausgelegt, sondern dienen zu einseitigen Informations-
zwecken. Beim Aufbau der IR-Website sollte auf eine einfache Struktur geachtet
werden, die das schnelle Auffinden konkreter Inhalte erméglicht (C. Hoffmann,
2020, S. 314, 337).

PflichtmaBinahmen Freiwillige Mafnahmen
Hauptversammlung Investorenkonferenzen
Geschifts- und Zwischenberichte Roadshow
Ad-hoc-Mitteilungen Unternehmensprasentationen
Eigengeschifte von Fiihrungskréften Einzelgesprache
Stimmrechtsmitteilung Factbook

Deutscher Corporate Governance Kodex Pressearbeit

Finanzkalender Telefonkonferenzen

Investor-Relations-Website
Analystenkonferenz

Aktiondrsmessen und -foren
Aktionérsbrief oder -magazin
Telefonate oder Hotline
Imageanzeigen

Chatbots

Social Media

Abbildung 1: Kommunikationsmafinahmen der Investor Relations und Finanzkommunikation am
Beispiel Prime Standard. Quelle: (Styles & Kofler, 2022, S. 221)

Die Digitalisierung hat den Zugang zu Informationen fur Privataktionar*innen ver-

bessert, wodurch diese Uber Investor Relations Websites direkt und zeitgleich zu
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anderen Marktteilnehmenden auf Unternehmensdaten zugreifen konnen. Eine gut
gestaltete Website sollte Ubersichtlich sein, sich am Nutzerbedarf orientieren und
wichtige Informationen innerhalb von zwei Klicks zuganglich machen, zudem fur
mobile Gerate optimiert sein. Inhalte wie Berichte und Kontaktdaten sollten leicht
verstandlich aufbereitet sein; Videoformate, die zentrale Botschaften kurz und klar
vermitteln, gewinnen dabei an Bedeutung, da sie den Bedurfnissen von Privatakti-
onar*innen besonders entgegenkommen (Styles & Kofler, 2022, S. 221-222).

3.4.1.1 Aufbau und Inhalte einer Investor Relations Website

Beim Aufbau der IR-Website sollte auf eine einfache Struktur geachtet werden, die
das schnelle Auffinden konkreter Inhalte ermoglicht (Zulch & Gebhardt, 2022, S.
314). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Zuganglichkeit und Benutzerfreundlichkeit
der IR-Websites. Die visuelle Gestaltung sollte nicht nur asthetisch ansprechend
sein, sondern auch die Navigation und den Zugang zu Informationen erleichtern
(Guan, Song, & Cao, 2016, S. 122).

Eine effektive Investor Relations Website stellt wichtige Dokumente und Informatio-
nen fur Investor*innen, Analyst*innen und Aktionar*innen zur Verfugung, die ent-
scheidungsrelevant sind. Zu den wesentlichen Pflichtinhalten gehoren beispiels-
weise Ad-hoc-Mitteilungen, Geschafts- und Quartalsberichte. Daruber hinaus um-
fasst eine gute IR-Website freiwillige Berichte und Ressourcen wie die Equity Story,
Roadshow-Prasentationen, Pressemitteilungen, Live-Streams, Newsletter und ei-
nen RSS-Benachrichtigungsservice. Diese Inhalte bieten eine umfassende Informa-
tionsbasis und unterstitzen eine transparente und konsistente Kommunikation. Zu
den zentralen Elementen gehoren klassische IR-Prasentationen wie das Fact Sheet
und die Unternehmensprasentation. Erganzt wird dies durch einen aktuellen Fi-
nanzkalender und Kontaktdaten der IR-Ansprechpartner. Digitale Berichte spielen
ebenfalls eine wichtige Rolle, da sie eine effiziente und zeitnahe Bereitstellung von
Informationen im Vergleich zu Printversionen ermoglichen und Investor*innen opti-
mal bei der Informationsbeschaffung unterstiitzen. Hier folgt eine Ubersicht aller auf
der Investor Relations Website integrierten Informationen:
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« Allgemeine Informationen: Equity Story, Strategie, Kennzahlen, Nachhal-
tigkeit, Historie, Factsheets,

e News und Publikationen: Ad-hoc-Mitteilungen, Neuigkeiten, Veroffentli-
chungen, Geschafts- und Zwischenberichte, Videos und Aufzeichnungen
von Konferenzen und Vortragen oder Calls sowie die zugehorigen Unterla-
gen/Prasentationen,

o Finanzkalender: Roadshows und Konferenzen, Events und Berichtstermine,
Quiet Period,

o Aktien und Kapital: Aktien, Aktienrickkauf, Anleihen, Fremdkapital,

o Corporate Governance: Vorstand, Aufsichtsrat, Stimmrechtsmitteilungen,
Satzung und Erklarungen,

o Kontakt: IR-Team (C. Hoffmann, 2020, S. 302, 314, 337).

3.4.1.2 Design und Asthetik einer Investor Relations Website

Dieses Kapitel bezieht sich zwar auf Investor Relations Websites, gilt generell je-
doch fur alle Websites. Demnach werden hier alle Design-Elemente aufgelistet, die
auf Websites zu finden sind.

Das Design einer Investor Relations Website orientiert sich an der Corporate Brand
Identity eines Unternehmens. Die Corporate Brand ldentity beschreibt die ge-
wunschte Identitat eines Unternehmens, somit wie das Unternehmen sich nach au-
Ren prasentiert. Fur ein effektives Reputationsmanagement sollte diese ange-
strebte ldentitat mit dem tatsachlich wahrgenommenen Image Ubereinstimmen.
Dies gelingt, wenn die Corporate Brand Identity fest in der Unternehmensidentitat
verankert ist und das Unternehmen die Sichtweisen seiner Stakeholder kennt. Die
Identitat sollte fur Stakeholder relevant sein, Nutzen versprechen, sich vom Wettbe-
werb abheben und auf die wichtigsten Attribute fokussieren. Damit Stakeholder sich
mit dem Unternehmen identifizieren, sollten einige Werte der Marke mit deren Wer-
ten Ubereinstimmen. Die Corporate Brand Identity muss zudem im Verhalten, in der
Kommunikation und in den Symbolen des Unternehmens umsetzbar sein. Eine Cor-
porate Story kann helfen, diese Identitat greifbarer zu machen (Fombrun & Van Riel,
1997, S. 5-13).
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Daraus lasst sich die Visual Brand Identity, auch Branding genannt, ableiten. Die
Visual Brand Identity eines Unternehmens wird als die visuelle Darstellung und das
Erscheinungsbild einer Marke definiert, das darauf abzielt, die Werte, die Mission
und die Personlichkeit des Unternehmens zu kommunizieren. Diese Identitat um-
fasst verschiedene visuelle Elemente, darunter Logos, Farben, Typografie, Grafiken
und andere Designelemente, die zusammen ein koharentes Bild der Marke schaffen
(Kirby & Kent, 2010, S. 433—-434). Ein zentraler Aspekt der Visual Brand Identity ist
die Fahigkeit einer sofortigen Wiedererkennung des Unternehmens. Logos bei-
spielsweise sind nicht nur ein identifizierendes Symbol, sondern auch ein wichtiges
Werkzeug im Markenmanagement, das zur Schaffung von Markenequity und Kun-
denbindung beitragt (Erjansola, Lipponen, Vehkalahti, Aula, & Pirttila-Backman,
2021, S. 249-250). Die visuelle Identitat fungiert somit als ein strategisches Instru-
ment, das die Differenzierung der Marke von jenen der Wettbewerber unterstutzt
und die Wahrnehmung der Marke in den Kopfen der Konsument*innen pragt
(Adidam, 2007, S. 47). Wie bereits im Forschungsstand festgehalten, hat die visu-
elle Identitat einen direkten Einfluss auf das Verbraucherverhalten. Eine gut gestal-
tete visuelle ldentitat kann positive Assoziationen hervorrufen und das Vertrauen
der Konsument*innen in die Marke starken, was letztlich zu einer hdheren Kaufbe-
reitschaft fuhrt (Jin, Yoon, & Lee, 2019, S. 52-53).

Die Asthetik von Websites spielt eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung der Nut-
zer*innen und ist empirisch messbar. Sie setzt voraus, dass asthetische Reize eine
bestimmte Intensitatsschwelle Uberschreiten, um wahrgenommen zu werden — sei
es bewusst oder unbewusst. Diese Wahrnehmung basiert auf einem Zusammen-
spiel mehrerer Faktoren, die multidimensional wirken und deren Einfluss noch nicht
vollstandig erforscht ist. Erinnerungen und Top-down-Prozesse konnen ebenfalls
die asthetische Wahrnehmung beeinflussen. Nutzer*innen konnen ihre astheti-
schen Eindrucke uber Websites subjektiv, aber dennoch vergleichbar, beschreiben.
Die visuelle Asthetik ist besonders entscheidend, da Websites meist nur den visu-
ellen Sinn ansprechen. Sie beeinflusst die Praferenz, Glaubwurdigkeit und Vertrau-
enswurdigkeit einer Website und steht moglicherweise in positiver Wechselwirkung
mit der Usability, die unter bestimmten Umstanden von einer starken Asthetik profi-
tieren kann (Meinald T. Thielsch, 2017, S. 71-72).
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Hirschfeld et al. betonen, dass die Wahrnehmung von Website-Asthetik sowohl von
Expert*innen als auch von Laien unterschiedlich bewertet wird, was darauf hinweist,
dass Experteneinschatzungen zur Identifizierung von asthetischen Aspekten heran-
gezogen werden konnen. Diese Bewertungen kdnnen helfen, Standards fur die Ge-
staltung von Websites zu entwickeln, die sowohl funktional als auch asthetisch an-
sprechend sind (Hirschfeld, Wachlin, & Thielsch, 2013, S. 274).

3.4.1.3 Snackable Content

Snackable Content zeichnet sich durch seine Kurze und Pragnanz aus. Er ist so
gestaltet, dass er in wenigen Minuten oder sogar Sekunden konsumiert werden
kann. Laut King et al. ist die Nachfrage nach Snackable Content in der digitalen
Landschaft gestiegen, da Nutzer oft nach schnellen Informationen suchen, die ein-
fach zu verarbeiten sind (King, Zavesky, & Gonzales, 2021, S. 272)

Aus diesem Grund werden komplexe Informationen auf Websites, speziell im Fi-
nanzbereich oder in digitalen Geschaftberichten, oft als snackable Content darge-
stellt. Die Gestaltung von Snackable Content berucksichtigt die Bedurfnisse der Nut-
zer*innen. Menschen neigen dazu, Informationen in kleinen Portionen besser zu
verarbeiten, was die Effizienz des Lernens und des Informationskonsums erhoht.
Corbeil et al heben hervor, dass Nutzer*innen oft Informationen in kurzen, "snack-
able" Abschnitten bevorzugen, die leicht wieder aufgegriffen werden konnen, wenn
sie unterbrochen werden (Corbeil, Khan, & Corbeil, 2021, S. 77-78).

3.5 Zwischenfazit

Investor Relations (IR) beschreibt die Kommunikation zwischen einem Unterneh-
men und der Financial Community, einschlieRlich aktuellen und potenziellen Inves-
tor*innen. Das Hauptziel besteht darin, das Vertrauen der verschiedenen Zielgrup-
pen zu gewinnen und eine positive Wahrnehmung des Unternehmens zu fordern.
Zu den Funktionen der IR gehoren die Bereitstellung relevanter Unternehmensin-

formationen und die Reduktion von Informationsasymmetrien.
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Die Investor Relations Website dient als zentrale Informationsplattform fur (potenzi-
elle) Privatinvestor*innen, die alle relevanten Daten wie beispielsweise Finanzbe-
richte und Aktieninformationen bereitstellt. Die Gestaltung der Website sollte benut-
zerfreundlich und mobiloptimiert sein, da sie als Anlaufstelle fur Investor*innen
dient. Visuelle Asthetik und Corporate Brand Identity spielen dabei eine wesentliche
Rolle, da sie das Image und die Wiedererkennung des Unternehmens starken und

das Vertrauen der Investor*innen fordern.
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4 Visuelles Framing

In diesem Kapitel wird die Theorie des Visual Framings erlautert, die untersucht, wie
visuelle Gestaltungselemente gezielt eingesetzt werden konnen, um die Wahrneh-
mung und Interpretation von Informationen zu beeinflussen, und wie dieser Ansatz
im Kontext von Investor-Relations-Websites zur Steuerung der Aufmerksamkeit und

Forderung von Nutzerentscheidungen angewendet wird.

Die Visual Framing Theorie hat ihre Wurzeln in der allgemeinen Framing-Theorie,
die in den 1970er Jahren von verschiedenen Wissenschaftern entwickelt wurde. Ein
zentraler Beitrag zur Etablierung des Framing-Konzepts stammt von Marvin Minsky,
der 1974 in einem Aufsatz eine einheitliche Frame-Theorie einfuhrte. Die Framing-
Theorie selbst beschaftigt sich mit der Art und Weise, wie Informationen prasentiert
werden und wie diese Prasentation die Wahrnehmung und Interpretation von Inhal-
ten beeinflusst. Diese Theorie hat sich in verschiedenen Disziplinen, einschlieRlich
der Kommunikationswissenschaft, Psychologie und Soziologie, verbreitet und wird
haufig verwendet, um zu analysieren, wie Medien Narrative konstruieren und wei-
ters inwiefern diese Narrative das 6ffentliche Verstandnis von Themen beeinflussen
(Kann & Inderelst, 2021, S. 25).

Ein zentraler Aspekt des visuellen Framings ist die Steuerung der visuellen Auf-
merksamkeit. Visuelle Reize kdnnen nicht nur automatisch, sondern auch durch be-
wusste Ziele und Regeln beeinflusst werden, was bedeutet, dass die Gestaltung
von Inhalten gezielt eingesetzt werden kann, um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu
steuern (Hofer & Mayerhofer, 2010, S. 144). Daruber hinaus beeinflusst visuelles
Framing nicht nur die Wahrnehmung von Informationen, sondern auch deren Ver-
standnis und die Fahigkeit, Wissen zu erwerben. Visuelle Hinweise, die die Auf-
merksamkeit der Nutzer*innen steuern, kdnnen dazu beitragen, Informationen ef-
fektiver zu extrahieren und zu verarbeiten (Watzka, Hoyer, Ertl, & Girwidz, 2021, S.
627-628).
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4.1 Der Visual Framing Ansatz im Website-Kontext

Der Visual Framing Ansatz im Kontext von Websites bezieht sich auf die Art und
Weise, wie visuelle Elemente gestaltet und eingesetzt werden, um die Benutzerer-
fahrung zu beeinflussen und die Wahrnehmung von prasentierten Inhalten zu steu-
ern. Die Gestaltung von Webseiten spielt eine entscheidende Rolle bei der Bildung
erster Eindrucke, die wiederum das Nutzerverhalten und die Interaktion mit der
Seite beeinflussen kdnnen. Visuelle Komplexitat und Asthetik sind entscheidende
Faktoren, die die Reaktionen der Nutzer auf eine Webseite pragen (M. T. Thielsch,
Blotenberg, & Jaron, 2014, S. 99). Eine ansprechende visuelle Gestaltung kann das
Vertrauen der Nutzer in die Website erhohen und ihre Bereitschaft fordern, die In-
halte weiter zu erkunden oder die Website weiterzuempfehlen (Djamasbi, Siegel, &
Tullis, 2010, S. 307).

Informationen auf einer Website werden durch Wahrnehmungselemente wie Bild
und Text vermittelt. Die Schaffung einer visuellen Hierarchie durch die richtige An-
ordnung dieser Elemente kann die Nutzer*innen auf naturliche Weise durch die In-
formationen leiten. Beispielsweise ist die GrolRe eines Elements ausschlaggebend
fur seine visuelle Bedeutung. Je groRer das Objekt ist, desto mehr Bedeutung wird
ihm zugesprochen. Weiters ist die Position von Elementen ausschlaggebend fur die
wahrgenommene Bedeutung des Elements. Elemente, die am oberen Rand einer
Website platziert werden, werden als wichtiger wahrgenommen. Hierarchisch reiht
Faraday visuelle Elemente folgendermalden: Der erste Blick fallt auf animierte oder
sich bewegende Elemente, an zweiter Stelle steht deren Grolie, weiters folgen Bil-
der, dann ist die Farbgebung entscheidend und schliel3lich die TextgroRe und Po-
sition (Faraday, 2000).

Ein weiterer wichtiger Aspekt des Visual Framing Ansatzes ist die Berucksichtigung
der Benutzerperspektive. Qing hebt hervor, dass verschiedene visuelle Elemente,
wie Textinhalte und Farbkombinationen, nicht nur zur asthetischen Anziehung bei-
tragen, sondern auch die Informationsverarbeitung der Nutzer beeinflussen (Qing
et al.,, 2024, S. 9)
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Menschen beurteilen die visuelle Attraktivitat von Websites schnell, der erste Ein-
druck entsteht innerhalb von Millisekunden nach dem Betrachten. Die visuelle At-
traktivitat kann innerhalb von nur 50 Millisekunden nach dem Aufrufen einer Website
beurteilt werden. Diese Erkenntnis ist fur die Erstellung von Websites von grol3er
Bedeutung, da nur ein sehr kurzes Zeitfenster zur Verfugung steht, um einen posi-
tiven ersten Eindruck zu hinterlassen. Dies unterstreicht die entscheidende Bedeu-
tung der visuellen Gestaltung fur die Wahrnehmung von Websites durch die Benut-
zer*innen (Lindgaard, Fernandes, Dudek, & Brown, 2006, S. 115-126).

Die visuelle Gestaltung umfasst verschiedene Elemente wie Layout, Farbgebung
und Typografie, die alle dazu beitragen, die Benutzererfahrung zu formen. Zhang et
al. zeigen, dass Designasthetik einen signifikanten Einfluss auf die Nutzerloyalitat
hat, indem sie die wahrgenommene Nutzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit verbes-
sert (Zhang, Gong, Deng, & Zhang, 2022)

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Verwendung von visuellen Elementen zur Ver-
besserung der Transparenz und Glaubwurdigkeit. Hoffmann et al. erklaren, dass die
Kapitalmarktkommunikation, einschliellich der Investor Relations, darauf abzielt,
das Vertrauen der Investoren zu gewinnen und zu erhalten. Die visuelle Gestaltung
von IR-Websites sollte daher darauf abzielen, klare und transparente Informationen
bereitzustellen, die das Vertrauen der Investoren starken (C. P. Hoffmann et al.,
2022, S. 17).

Bestimmte webbasierte Merkmale, wie die Zuganglichkeit und die Vielfalt der Infor-
mationen konnen die Wahrnehmung der Unternehmen von Investoren beeinflus-
sen. Eine durchdachte visuelle Prasentation von Unternehmensinformationen kann
die Sichtbarkeit und Bedeutung dieser Informationen erhéhen und somit den ersten
Eindruck der Investor*innen positiv beeinflussen (Chong & Rahman, 2020, S. 100—
103).

4.1.1 Elemente des Visual Framings

Dieses Kapitel gibt eine Ubersicht tber alle Elemente, die im Rahmen des Visual
Framings verwendet werden. Dazu zahlen Bilder, Grafiken, Farben und Layouts,
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die gezielt ausgewahlt werden, um bestimmte Emotionen oder Reaktionen hervor-
zurufen. Die Verwendung von Farben kann beispielsweise die Stimmung beeinflus-
sen und die Aufmerksamkeit der Betrachter*innen auf bestimmte Inhalte lenken.
Studien haben gezeigt, dass Bilder, die mit den Inhalten in Verbindung stehen, die
Informationsverarbeitung erleichtern und die Erinnerungsfahigkeit verbessern. Eine
intuitive Navigation ermoglicht es den Nutzer*innen, schnell und einfach auf die ge-
wunschten Informationen zuzugreifen, was die Benutzerfreundlichkeit erhoht und
die Wahrscheinlichkeit von Kaufentscheidungen fordert (Gluck, 2018, S. 101). Die
Navigation ist das Ruckgrat jeder Website und umfasst Menus, Links und Schaltfla-
chen, die den Nutzern helfen, sich durch die Inhalte zu bewegen. Eine gut gestaltete
Navigation ermoglicht es den Nutzern, schnell und effizient die gewlnschten Infor-
mationen zu finden. Shaouf (2022) hebt hervor, dass die Designelemente der Navi-
gation einen direkten Einfluss auf das Vertrauen der Nutzer in eine Website haben,
insbesondere wenn es sich um unbekannte Seiten handelt. Dies zeigt, dass die Art
und Weise, wie Navigationselemente gestaltet und platziert werden, die Benutzer-
erfahrung und die emotionale Reaktion der Nutzer beeinflussen kann (Shaouf & Lu,
2022, S. 4). Liu (2013) betont, dass eine optimierte Struktur der Website dazu bei-
tragt, die Navigation zu erleichtern und die Effizienz zu steigern, indem sie den Nut-
zer*innen ermoglicht, den effizientesten Zugang zu den gewulnschten Informationen
zu finden. Eine gut durchdachte Informationsarchitektur kann auch die kognitive Be-
lastung der Nutzer reduzieren, was zu einer positiveren Wahrnehmung der Website
fuhrt (C. Liu, 2013, S. 864).

In der Werbung wird oft die visuelle Uberlegenheit von Bildern genutzt, um die Bot-
schaft zu verstarken und die Kaufbereitschaft zu erhdhen (K. Kim & Kim, 2022, S.
79). Wie bereits erlautert spielt die visuelle Asthetik einer Website, einschlieRlich
Farben, Schriftarten, Layout und Bilder, eine entscheidende Rolle. Studien zeigen,
dass ansprechende visuelle Designs die Benutzerzufriedenheit erh6hen und die
Wabhrscheinlichkeit von Interaktionen steigern kdnnen (Moshagen & Thielsch, 2010,
S. 690). Johnson und Carneiro (2014) zeigen, dass Farben nicht nur zur Organisa-
tion von Inhalten verwendet werden, sondern auch dazu beitragen, eine bestimmte
Stimmung zu erzeugen und die Koharenz zwischen visuellen und sprachlichen Tex-
ten zu schaffen (Johnson & Carneiro, 2014, S. 360).
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Der Einsatz von Whitespace, also negativem Raum ohne jeglichen Elementen, ist
entscheidend fur die visuelle Klarheit und kann helfen, die Aufmerksamkeit der Nut-
zer auf wichtige Elemente zu lenken. Ein gut gestalteter Einsatz von Whitespace
kann die Lesbarkeit erhdhen und ein Gefuhl von Eleganz und Professionalitat ver-
mitteln (Jongmans et al., 2022, S. 2101).

Interaktive Features, wie Hover-Effekte, Animationen und interaktive Grafiken, kon-
nen das Engagement der Nutzer erhohen und eine dynamische Benutzererfahrung
schaffen. Solche Elemente kdnnen die Nutzer dazu ermutigen, langer auf der Web-
site zu bleiben und mehr Uber die angebotenen Produkte oder Dienstleistungen zu
erfahren (Hu, 2012, S. 379).

Zusatzlich nutzt Visual Framing oft narrative Techniken, um Geschichten zu erzah-
len und die Zuschauer emotional zu engagieren. Narrative Visualisierungen kombi-
nieren kommunikative und explorative Informationsvisualisierung, um eine beab-
sichtigte Geschichte zu vermitteln. Diese Technik kann die Interpretation der Zu-
schauer erheblich beeinflussen (Hullman & Diakopoulos, 2011, S. 2231-2233).

4.1.1.1 Farblehre

Die Verwendung von Farben in der Gestaltung sollte uberlegt werden, um die ge-
wunschten emotionalen Reaktionen zu erzielen. Farben haben einen tiefgreifenden
Einfluss auf unsere Gefuhle und konnen sowohl emotionale als auch psychologi-
sche Reaktionen hervorrufen. Die Farblehre, die sich mit den Wirkungen von Farben
auf den Menschen beschaftigt, zeigt, dass jede Farbe spezifische Assoziationen
und Emotionen hervorrufen kann. Die psychologische Wirkung von Farben kann
erheblich variieren, abhangig von kulturellen Kontexten und individuellen Erfahrun-
gen, weshalb es wichtig ist, die Zielgruppe zu berlicksichtigen. Hier folgt ein Uber-

blick zu den haufigsten Farben und den Gefluhle, die sie typischerweise vermitteln:

Rot wird oft mit intensiven Emotionen wie Leidenschaft, Liebe und Wut assoziiert.
Es kann die Herzfrequenz erhohen und ein Gefuhl von Dringlichkeit erzeugen, was
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es zu einer beliebten Wahl in Verkaufs- und Werbekampagnen macht. In der Wer-
bung kann Rot dazu beitragen, die Aufmerksamkeit zu erregen und eine schnelle
Reaktion zu fordern.

Blau vermittelt oft ein Gefuhl von Ruhe, Vertrauen und Sicherheit. Es wird haufig in
geschaftlichen Kontexten verwendet, da es Professionalitat und Zuverlassigkeit
ausstrahlt. Studien zeigen, dass Blau beruhigende Effekte hat und die Konzentra-

tion fordern kann, was es zu einer idealen Farbe fur Arbeitsumgebungen macht.

Grun wird oft mit Natur, Wachstum und Erneuerung assoziiert. Es hat eine beruhi-
gende Wirkung und kann Stress reduzieren. In der Werbung wird Grun haufig ver-
wendet, um umweltfreundliche Produkte oder Dienstleistungen zu bewerben. Es
vermittelt ein Gefuhl von Frische und Vitalitat.

Gelb wird oft mit Freude, Optimismus und Energie assoziiert. Es kann die Stimmung
heben und ein Gefuhl von Warme erzeugen. Allerdings kann zu viel Gelb auch Un-
ruhe oder Angst hervorrufen, weshalb es in Mal3en eingesetzt werden sollte.

Lila wird oft mit Kreativitat, Spiritualitat und Luxus assoziiert. Es kann ein Gefuhl
von Raffinesse und Eleganz vermitteln und wird haufig in der Kosmetik- und Mode-
industrie verwendet. Lila kann auch eine beruhigende Wirkung haben, die zur Ent-

spannung beitragt.

Schwarz wird oft mit Eleganz, Macht und Autoritat assoziiert. Es kann jedoch auch
Gefuhle von Traurigkeit oder Angst hervorrufen. In der Mode wird Schwarz haufig

verwendet, um einen klassischen und zeitlosen Look zu schaffen.
Weil} steht oft flr Reinheit, Einfachheit und Unschuld. Es kann ein Gefiihl von Klar-

heit und Raum schaffen. In der Gestaltung wird Weild haufig verwendet, um eine
saubere und minimalistische Asthetik zu férdern (Elliot & Maier, 2014, S. 97-107)
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4.2 Anwendung von Unternehmen

Die Verbesserung der Nutzerfreundlichkeit ist fur Unternehmen wichtig, da gutes
Webdesign Nutzer*innen davon abhalt die Website sofort wieder zu verlassen. Fur
das fruhzeitige Verlassen der Website kann neben technischen Grinden wie einer
langsam ladenden Seite oder weil der Inhalt fir sie irrelevant ist, auch der erste
visuelle Eindruck verantwortlich sein (Schenkman & Jonsson, 2000, S. 370). Ein
positiver erster Eindruck kann das Verlassen der Website nicht nur verzogern, son-
dern auch einen positiven Einfluss auf die Bewertung der Website und das Benut-
zererlebnis haben (Lindgaard et al., 2006).

4.2.1 Im Investor Relations Kontext

Der Visual Framing Ansatz spielt eine entscheidende Rolle bei der Gestaltung von
Investor Relations (IR) Websites, da er die Art und Weise beeinflusst, wie Informa-
tionen prasentiert und wahrgenommen werden. Durch gezielte visuelle Gestaltung
konnen Unternehmen die Aufmerksamkeit von Investoren lenken und deren Wahr-
nehmung von Informationen steuern. Dies ist besonders wichtig, da die Investor
Relations Kommunikation darauf abzielt, das Vertrauen und das Engagement von
Investoren zu fordern (C. Hoffmann, 2020, S. 3).

Ein zentraler Aspekt der Visual Framing Theorie bei Investor Relations Websites ist
die Auswahl und Anordnung von Inhalten auf der Website, um die Aufmerksamkeit
der User*innen zu lenken. Hillenbrand und Schmelzer zeigen, dass die visuelle Pra-
sentation von Informationen, wie Grafiken und Diagramme, die kognitive Verarbei-
tung erleichtert und die Verstandlichkeit erhoht (Hillenbrand & Schmelzer, 2017, S.
18). Wenn Unternehmen beispielsweise finanzielle Daten visuell ansprechend und
klar strukturieren, konnen sie die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass Investoren
diese Informationen korrekt interpretieren und darauf basierende Entscheidungen
treffen (Piwinger & Hoffmann, 2022, S. 800-801)

Daruber hinaus beeinflusst der Visual Framing Ansatz auch die emotionale Reak-

tion der Investoren. Eine ansprechende visuelle Gestaltung kann positive Emotio-
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nen hervorrufen und das Vertrauen in das Unternehmen starken. Wenn beispiels-
weise eine IR Website eine klare und professionelle Darstellung der Unternehmens-
werte und -ziele bietet, kann dies das Vertrauen der Investoren in die langfristige
Stabilitat und Rentabilitdt des Unternehmens erhdhen (Hillenbrand & Schmelzer,
2017, S. 20).

In der Kommunikation Uber Corporate Social Responsibility (CSR) ist es entschei-
dend, dass Unternehmen visuelle Mittel einsetzen, um ihre Botschaften zu unter-
stutzen und Vertrauen aufzubauen. Heins (2021) betont, dass visuelle Argumenta-
tion in Nachhaltigkeitsberichten eine wichtige Rolle spielt, um Glaubwurdigkeit zu
erzeugen und das Vertrauen der Stakeholder zu gewinnen. Durch die Verwendung
von ansprechenden und transparenten visuellen Elementen kdnnen Unternehmen
ihre Verantwortung und ihr Engagement fur soziale und 6kologische Belange effek-

tiv kommunizieren (Heins, 2021).

4.3 Informationsverarbeitung im Framing-Prozess

Visual Framing berucksichtigt auch, wie Informationen kognitiv verarbeitet werden.
Die Art und Weise, wie visuelle Informationen prasentiert werden, kann die kognitive
Leichtigkeit beeinflussen, was wiederum die Urteile und Entscheidungen der
Betrachter beeinflusst. Eine klare und ansprechende visuelle Gestaltung kann die
Verarbeitung erleichtern und die Wahrscheinlichkeit erhohen, dass die
Informationen positiv bewertet werden (Sharma & Monahan, 2019, S. 980-981).
Faradays (2000) Modell der visuellen Hierarchie geht davon aus, dass die Benutzer
auf zwei Arten durch die Informationen navigieren: Sie scannen die Seite nach Ein-
stiegspunkten und verarbeiten zuerst die Informationen in deren Nahe (Faraday,
2000, S. 160).

Zusatzlich zu den emotionalen Aspekten ist die Rolle der Aufmerksamkeit im Visual
Framing Prozess von Bedeutung. Kontrollierte Aufmerksamkeit wird als eine
zentrale exekutive Funktion betrachtet, die die Informationsverarbeitung moderiert.
In Situationen, in denen die kognitive Kapazitat begrenzt ist, konnen Rezipienten

dazu neigen, Informationen selektiv wahrzunehmen und zu verarbeiten, was die
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Effektivitat von Frames weiter beeinflusst. Diese selektive Wahrnehmung kann dazu
fuhren, dass bestimmte Aspekte von Informationen hervorgehoben oder ignoriert
werden, was die Gesamtwahrnehmung und das Verstandnis der Informationen
beeinflusst (Hillenbrand & Schmelzer, 2017, S. 18).

4.4 Zwischenfazit

Die Visual Framing Theorie leitet sich aus der allgemeinen Framing-Theorie ab und
untersucht, wie die visuelle Gestaltung die Wahrnehmung und Interpretation von
Informationen beeinflusst. Ein Hauptziel des visuellen Framings ist die gezielte
Steuerung der Aufmerksamkeit durch visuelle Elemente wie Bilder, Layout und Far-
ben. Im Website-Kontext wird Visual Framing genutzt, um Nutzer*innen durch eine
ansprechende Gestaltung zu leiten, Vertrauen zu starken und das Verstandnis fur
Inhalte zu fordern. Visuelle Hierarchien, etwa durch Platzierung und Grof3e von Ele-
menten, beeinflussen die Nutzerwahrnehmung maf3geblich. Ein erster Eindruck ent-
steht in Millisekunden und ist entscheidend fur die Benutzererfahrung. Bei Investor
Relations Websites spielt Visual Framing eine gro3e Rolle: Durch ansprechende
und gut strukturierte Darstellungen, beispielsweise von Finanzdaten, konnen Unter-
nehmen das Vertrauen von (potenziellen) Investor*innen starken. Farben, Whi-
tespace, und interaktive Elemente wie Animationen tragen zur Attraktivitat und kog-
nitiven Leichtigkeit bei, was wiederum die Wahrscheinlichkeit positiver Urteile er-
hoht.
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5 UX Honeycomb Theory

Dieses Kapitel befasst sich mit der UX Honeycomb Theorie von Peter Morville, ei-
nem Modell, das die sieben zentralen Dimensionen einer optimalen Benutzererfah-
rung (User Experience) beschreibt, und analysiert deren Bedeutung fur die Gestal-
tung von Websites.

Die UX Honeycomb Theorie, entwickelt von Peter Morville, ist ein Modell, das die
verschiedenen Dimensionen der Benutzererfahrung (User Experience, UX) be-
schreibt. Es bietet eine strukturierte Sichtweise auf die Aspekte, die eine positive
Benutzererfahrung ausmachen, und hilft Designer*innen und Entwickler*innen,
diese Aspekte in ihren Produkten zu berucksichtigen. Das Modell umfasst sieben
Facetten: nutzlich (useful), benutzbar (usable), glaubwurdig (credible), wanschens-
wert (desirable), zuganglich (accessible), auffindbar (findable) und wertvoll (valu-
able) (Isnainiyah, Zaidiah, Yulnelly, & Widiastiwi, 2021, S. 160).

Die Dimension "nutzlich" bezieht sich darauf, ob ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung den Bedurfnissen der Benutzer*innen entspricht und ihnen einen echten Nut-
zen bietet. "Benutzbar" beschreibt, wie einfach und intuitiv ein Produkt zu bedienen
ist, wahrend "glaubwdurdig" die Vertrauenswurdigkeit und Zuverlassigkeit des Pro-
dukts betrifft. Die Dimension "wunschenswert" bezieht sich auf die asthetischen und
emotionalen Aspekte, die das Benutzererlebnis verbessern konnen. "Zuganglich"
bedeutet, dass das Produkt fur alle Benutzer*innen, einschlieRlich Menschen mit
Behinderungen, zu bedienen ist. "Auffindbar" bezieht sich darauf, wie leicht Benut-
zer*innen die gewunschten Informationen oder Funktionen finden konnen, und
schlie3lich beschreibt "wertvoll", wie das Produkt den Benutzer*innen hilft, ihre Ziele

zu erreichen und einen Mehrwert zu schaffen (Morville, 2004).
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useful
usable
valuable

findable accessible

Abbildung 2: User Experience Honeycomb (Morville, 2004)
5.1 Useful / Nutzlich

Bei der Planung einer UX-Strategie gemal® dem UX-Honeycomb-Modell muss die
Nutzlichkeit des angebotenen Produkts oder der Dienstleistung berucksichtigt wer-
den. Alle relevanten Informationen sollten den Kund*innen bereitgestellt werden,
damit sie den tatsachlichen Wert des Angebots klar erkennen konnen. Ein Produkt
oder eine Dienstleistung gilt als nutzlich, wenn es ein aktuelles Problem der Ziel-
gruppe |6st oder deren Bedurfnisse durch originellen Inhalt erfullt. Ebenso ist Rele-
vanz ein wichtiger Aspekt: Alle Informationen auf einer Website oder App sollten
unmittelbar mit dem Produkt- oder Dienstleistungsangebot im Zusammenhang ste-
hen (Amith, o. J.).

Ein grundlegender Ansatz zur Sicherstellung der Nutzlichkeit ist die Implementie-
rung von nutzerzentriertem Design (User-Centered Design, UCD). Diese Methode
stellt sicher, dass die Bedurfnisse und Anforderungen der Benutzer*innen wahrend
des gesamten Designprozesses im Vordergrund stehen. Wu et al. zeigen, dass die
Anwendung von UCD zu einer signifikanten Verbesserung der Benutzerfreundlich-
keit fuhrt, da die Designs direkt auf die spezifischen Anforderungen der Nutzer*in-
nen abgestimmt sind (Wu, Hasniati, & 1zmy Alwiah Musdar, 2022, S. 71-73).
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Eine klare Navigation und eine logische Anordnung von Inhalten tragen dazu bei,
dass Benutzer*innen ihre Ziele effizient erreichen kdonnen. Xing-Hai betont, dass
eine gut strukturierte Informationsarchitektur es den Nutzer*innen erleichtert, die
bendtigten Informationen schnell zu finden, was die Benutzererfahrung erheblich
verbessert. Des weiteren spielt auch die Integration von Suchmaschinenoptimie-
rung (SEO) in den UX-Design-Prozess eine Rolle. Eine optimierte Website kann
nicht nur die Sichtbarkeit in Suchmaschinen erhohen, sondern auch sicherstellen,
dass Benutzer*innen relevante und nutzliche Inhalte finden. Xing-Hai argumentiert,
dass die Kombination von SEO und UX-Design nicht nur die Benutzererfahrung ver-
bessert, sondern auch die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass Benutzer*innen die
Website regelmaldig besuchen (Xinghai, 2023b, S. 60-64).

5.2 Useable / Benutzbar

Das Hauptziel von UX-Design besteht darin, Nutzer*innen die Bedienung zu erleich-
tern. Nach Morvilles UX-Honeycomb-Modell ist Benutzerfreundlichkeit entschei-
dend fur den Erfolg eines Produkts oder einer Dienstleistung sowie der zugehorigen
Website, die zu Marketingzwecken genutzt wird. Nutzer*innen sollen die Website
ohne Schwierigkeiten verwenden konnen, um ihre Ziele zu erreichen oder relevante
Informationen zu finden. Ein einfaches und intuitives UX-Design ist daher essenzi-
ell. Zudem sollten Nutzer*innen problemlos weiterfUhrende Informationen zum Nut-
zen oder zur Anwendung des Produkts oder der Dienstleistung finden konnen (A-
mith, o. J.).

Auch hier spielt die Informationsarchitektur, die eine klare Strukturierung der Inhalte
und eine intuitive Navigation ermdglicht, eine klare Rolle. Xinghai hebt hervor, dass
eine gut gestaltete Informationsarchitektur es den Nutzer*innen erleichtert, die be-
notigten Informationen schnell zu finden. Eine einfach zu folgende Navigation ist
entscheidend, um sicherzustellen, dass Benutzer*innen ihre Ziele effizient erreichen
konnen, ohne auf Probleme zu stol3en und zu vermeiden, dass die Website gege-
benenfalls ohne Zielerreichung verlassen wird (Xinghai, 2023b, S. 60-66).
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Daruber hinaus ist die Durchfuhrung von Usability-Tests ein wesentlicher Bestand-
teil des Designprozesses. Lallemand et al. betonen, dass Usability-Tests helfen,
potenzielle Probleme in der Benutzerinteraktion frihzeitig zu identifizieren und zu
beheben. Durch die Beobachtung von Benutzer*innen wahrend der Interaktion mit
der Website konnen Designer wertvolle Einblicke gewinnen, die zur Optimierung
der Benutzeroberflache und der Benutzererfahrung beitragen. Diese Tests sind be-
sonders wichtig, um sicherzustellen, dass die Website fur verschiedene Benutzer-
gruppen, einschlieBlich solcher mit besonderen Bedurfnissen, zuganglich und be-
nutzbar ist (Lallemand, Gronier, & Koenig, 2015, S. 35-37).

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Berlcksichtigung von Feedback und Iteration
im Designprozess. Mansson et al. zeigen, dass die Einbeziehung von Benutzer*in-
nen in den Entwicklungsprozess durch Co-Creation zu einer hoheren Benutzer-
freundlichkeit fuhrt, da die Designs direkt auf die Bedurfnisse der Benutzer abge-
stimmt werden. Diese Herangehensweise ermoglicht es Designer*innen, kontinu-
ierlich Verbesserungen vorzunehmen und sicherzustellen, dass die Website den
Erwartungen der Benutzer*innen entspricht (Mansson, Wiklund, Ohberg, Daniels-
son, & Sandlund, 2020). Zusatzlich wird in der Forschung von Kim et al. betont,
dass Benutzerfreundlichkeit nicht isoliert betrachtet werden sollte, sondern im Kon-
text des gesamten Benutzererlebnisses (H. K. Kim et al., 2015, S. 659).

5.3 Credible / Glaubwurdig

Ein zentraler Aspekt glaubwurdigen UX-Designs ist die Einbindung hochwertiger
Inhalte und die Sicherstellung der Genauigkeit der bereitgestellten Informationen.
Laut dem UX-Honeycomb-Modell ist es entscheidend, Vertrauen zu schaffen, da
Besucher*innen ohne Vertrauen weder kaufen noch weiterempfehlen. Wenn Be-
wertungen und Kundenfeedback in das Design integriert werden, kann das die
Wahrnehmung der Glaubwdurdigkeit positiv beeinflussen. Die Wahrscheinlichkeit ei-
nes erfolgreichen Produkts oder einer erfolgreichen Dienstleistung wird durch die
konsistente und verlassliche Darstellung dieser Elemente erhoht (Amith, o. J.).
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Ein wesentlicher Ansatz zur Forderung der Glaubwdurdigkeit ist die Verwendung von
hochwertigen Inhalten und die Gewahrleistung der Genauigkeit der bereitgestellten
Informationen. Ghani hebt hervor, dass die Glaubwurdigkeit von Websites durch die
Qualitat und Relevanz der Inhalte beeinflusst wird, die den Benutzer*innen prasen-
tiert werden. Wenn Benutzer*innen feststellen, dass die Informationen verlasslich
und gut recherchiert sind, sind sie eher geneigt, der Website zu vertrauen und sie
regelmafdig zu nutzen (Ghani, 2020, S. 2801-2802). Ein weiterer wichtiger Aspekt
ist das Design der Benutzeroberflache. Laut Elnimr ist ein ansprechendes und pro-
fessionelles Design entscheidend fur die Wahrnehmung der Glaubwdurdigkeit. Web-
sites, die ein konsistentes und asthetisch ansprechendes Design aufweisen, vermit-
teln den Benutzer*innen den Eindruck von Professionalitat und Zuverlassigkeit.
Dies kann durch die Verwendung von ansprechenden Grafiken, klaren Layouts und
einer benutzerfreundlichen Navigation erreicht werden (Elnimr, 2022, S. 129-130).

Zusatzlich spielt Transparenz eine wesentliche Rolle bei der Schaffung von Glaub-
wurdigkeit. Benutzer*innen mochten wissen, wer hinter der Website steht und wel-
che Absichten verfolgt werden. Cano betont, dass die Offenlegung von Informatio-
nen uber die Organisation, die fur die Website verantwortlich ist, sowie die Bereit-
stellung von Kontaktinformationen und rechtlichen Hinweisen das Vertrauen der Be-
nutzer*innen starken konnen. Diese Transparenz hilft den Benutzer*innen, sich si-
cherer zu fuhlen, wenn sie mit der Website interagieren (Cano, Franco, Apablaza,
& Garcia, 2023). Die Implementierung von Benutzerbewertungen und Testimonials
ist ein weiterer effektiver Weg, um die Glaubwurdigkeit zu erh6hen. Positive Bewer-
tungen von anderen Benutzer*innen konnen das Vertrauen in eine Website erheb-
lich steigern konnen. Daruber hinaus ist die Berucksichtigung von Sicherheitsas-
pekten von grof3er Bedeutung. Websites, die sichere Zahlungsmethoden und Da-
tenschutzrichtlinien implementieren, signalisieren den Benutzer*innen, dass ihre
Daten geschutzt sind. Dies ist besonders wichtig fur E-Commerce-Websites, wo
Benutzer*innen personliche und finanzielle Informationen eingeben mussen. Die
Verwendung von SSL-Zertifikaten und die Einhaltung von Datenschutzbestimmun-
gen sind entscheidend, um das Vertrauen der Benutzer*innen zu gewinnen
(Mansson et al., 2020).
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5.4 Desireable / Winschenswert

Damit ein Produkt oder eine Dienstleistung erfolgreich ist, muss das UX-Design si-
cherstellen, dass es fur Kund*innen attraktiv erscheint. Diese Attraktivitat umfasst
sowohl das Design der Website oder App als auch das eigentliche Produkt oder die
Dienstleistung. Wenn ein Angebot nicht ansprechend wirkt, fehlt den Nutzer*innen
die Motivation, sich naher damit zu befassen. Idealerweise sollten Besucher*innen
das Gefuhl haben, dass sie das Produkt oder die Dienstleistung wirklich besitzen
mochten und etwas verpassen wurden, wenn sie es nicht kaufen. Zusatzlich sollte
das Produkt beziehungsweise die Dienstleistung so gestaltet sein, dass Nutzer*in-
nen es gegenuber anderen Angeboten in derselben Kategorie bevorzugen. (Amith,
0. J.). Die Optimierung der Benutzererfahrung durch gezielte Designentscheidun-
gen, die die Wunsche und Erwartungen der Benutzer*innen berucksichtigen, kann
die Attraktivitat eines Produkts erheblich steigern (Y. Liu, Li, & Hu, 2013, S. 830).

Die Integration von emotionalem Design ist ein weiterer wichtiger Aspekt, um die
Attraktivitat zu erhohen. Xinghai argumentiert, dass UX-Design-Prinzipien darauf
abzielen, intuitive und benutzerfreundliche Schnittstellen zu schaffen, die das Be-
nutzerengagement und die Zufriedenheit fordern (Xinghai, 2023b, S. 60-64). Ein
ansprechendes Layout, das sowohl funktionale als auch asthetische Elemente har-
monisch integriert, kann die Benutzererfahrung erheblich verbessern und die Wahr-
scheinlichkeit erhdhen, dass Benutzer*innen die Website erneut besuchen (Zhang
et al.,, 2022, S. 8).

5.5 Accessible / Zuganglich

Das UX-Design sollte das Produkt oder die Dienstleistung fur moglichst viele Men-
schen zuganglich machen. Die Bedeutung der Zuganglichkeit einer Website fur U-
ser*innen wird beispielsweise deutlich, wenn es sich un Menschen mit Beeintrach-
tigungen handelt. Aus diesem Grund sollte ein grof3er Fokus auf einfaches Design
und eingebaute Barrierefreiheits-Tools gelegt werden (Amith, o. J.). Die Berucksich-
tigung von Barrierefreiheit im UX-Design von Websites ist ein entscheidender As-

pekt, um sicherzustellen, dass digitale Inhalte fur alle Benutzer*innen, einschliel3lich
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Menschen mit Behinderungen, zuganglich sind. Die Web Content Accessibility Gui-
delines (WCAG) 2.0 spielen eine zentrale Rolle in diesem Kontext, da sie Richtlinien
bereitstellen, die sowohl maschinell als auch menschlich getestet werden kdnnen,
um die Zuganglichkeit zu gewahrleisten (Clegg-Vinell, Bailey, & Gkatzidou, 2014,
S.1).

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Barrierefreiheit ist die Implementierung von Uni-
versal Design-Prinzipien, die darauf abzielen, Systeme und Schnittstellen zu schaf-
fen, die fur alle Benutzer*innen, unabhangig von ihren Fahigkeiten, nutzbar sind.
Diese Prinzipien kdnnen insbesondere bei der Gestaltung von Authentifizierungs-
prozessen auf Websites angewendet werden, um sicherzustellen, dass auch altere
Nutzer*innen oder solche mit kognitiven Einschrankungen problemlos auf Inhalte
zugreifen konnen (Ophoff & Renaud, 2023, S. 46-47).

Daruber hinaus ist die Verwendung von adaptiven Schnittstellen eine vielverspre-
chende Strategie zur Verbesserung der Zuganglichkeit fur altere Benutzer*innen,
die moglicherweise mit altersbedingten Einschrankungen konfrontiert sind (Sloan,
Atkinson, Machin, & Li, 2010, S. 1-2). Solche Technologien kdnnen dynamisch auf
die Bedurfnisse der Nutzer*innen reagieren und so eine benutzerfreundlichere Er-
fahrung schaffen. Die Integration von Assistive Technologies (AT) hat ebenfalls zur
Verbesserung des Zugangs zu Webinhalten fur sehbehinderte Personen beigetra-
gen, was durch die kontinuierliche Detaillierung der WCAG unterstutzt wird (Ro-
driguez Vazquez, 2015, S. 871-872).

5.6 Findable / Auffindbar

Damit ein Produkt oder eine Dienstleistung erfolgreich ist, muss das UX-Design da-
fur sorgen, dass es leicht auffindbar ist. Die Website-Struktur sollte so gestaltet sein,
dass Nutzer*innen das Gesuchte ohne Verzogerung finden kénnen. Kund*innen
mochten ihre Zeit nicht mit einer langen Suche nach Informationen verbringen. Des-
halb ist eine benutzerfreundliche Navigation bei der Planung des UX-Designs be-
sonders wichtig. Das Menu sollte gut sichtbar und intuitiv sein, alle Links zuverlassig
zur gewunschten Seite fuhren, und das Layout sollte klar und ubersichtlich sein.
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Idealerweise ist auch eine Suchfunktion integriert, um die Auffindbarkeit von Inhal-

ten weiter zu optimieren (Amith, o. J.).

Eine logische Anordnung von Inhalten und eine klare Navigation sind entscheidend,
um sicherzustellen, dass Benutzer*innen ihre Ziele effizient erreichen kdnnen, ohne
auf Hindernisse zu stol3en. Wie bereits in Kapitel 5.1 und 5.2 erwahnt ist ein zent-
raler Ansatz zur Verbesserung der Auffindbarkeit die Gestaltung einer klaren und
intuitiven Informationsarchitektur. Ghani betont, dass eine gut strukturierte Informa-
tionsarchitektur es den Benutzer*innen erleichtert, die bendtigten Informationen
schnell zu finden, was die Benutzererfahrung erheblich verbessert (Ghani, 2020, S.
2801-2804).

Zusatzlich spielt die Verwendung von Suchmaschinenoptimierung (SEO) eine we-
sentliche Rolle bei der Auffindbarkeit von Websites. Xinghai argumentiert, dass die
Integration von SEO-Praktiken in den UX-Design-Prozess nicht nur die Sichtbarkeit
in Suchmaschinen erhoht, sondern auch sicherstellt, dass Benutzer*innen relevante
und nutzliche Inhalte finden (Xinghai, 2023a, S. 18). Ein weiterer wichtiger Faktor
ist die Implementierung von effektiven Suchfunktionen innerhalb der Website. Eine
gut gestaltete Suchfunktion kann den Benutzer*innen helfen, spezifische Inhalte
schnell zu finden. Die Moglichkeit, Inhalte durch Schlusselworter oder Kategorien
zu durchsuchen, tragt dazu bei, die Benutzererfahrung zu optimieren und die Zu-
friedenheit der Benutzer*innen zu erhéhen (Mansson et al., 2020). Dartber hinaus
ist die Verwendung von klaren und pragnanten Beschreibungen sowie von Metada-
ten fur Inhalte von grof3er Bedeutung. Aranyi und Van Schaik betonen die bessere
Verstandlichkeit und schneller Auffindbarkeit fur Nutzer*innen durch die Verwen-
dung von beschreibenden Titeln und klaren Meta-Beschreibungen. Dies verbessert
nicht nur die Benutzerfreundlichkeit sondern tragt auch zur Suchmaschinenoptimie-
rung bei (Aranyi & Van Schaik, 2016, S. 1555-1557).

5.7 Valuable / Wertvoll

Wenn die Website oder die App die Einzigartigkeit des Produktes oder der Dienst-

leistung nicht hervorhebt, haben Kund*innen keinen Reiz sich weiter zu informieren
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oder das Produkt oder die Dienstleistung zu kaufen. Es ist daher entscheidend, dass
durch das UX-Design die Einzigartigkeit und der Wert des Produktes oder der
Dienstleistung hervorgehoben und betont wird, welchen Mehrwert es fur Kund*in-
nen bringt. In diesem Sinne sollte ersichtlich werden, inwiefern sich das Produkt
oder die Dienstleistung von der Konkurrenz abhebt (Amith, o. J.).

Die Bereitstellung von qualitativ hochwertigen Inhalten ist in diesem Kontext ein
wichtiger Faktor. Der Wert einer Website hangt stark von der Qualitat und Relevanz
der bereitgestellten Informationen ab. Wenn Benutzer*innen feststellen, dass die
Inhalte nutzlich, informativ und gut recherchiert sind, sind sie eher geneigt, die Web-
site als wertvoll zu empfinden und sie regelmafdig zu nutzen (Ghani, 2020, S. 2806).

Die Implementierung von Feedback-Mechanismen ist ebenfalls entscheidend, um
die Benutzererfahrung zu maximieren. Die Berucksichtigung von Benutzerfeedback
und -bewertungen tragt dazu bei, den Wert einer Website zu steigern, da Benut-
zer*innen ihre Erfahrungen und Praferenzen mitteilen konnen. Diese Ruckmeldun-
gen ermdglichen es Designer*innen, kontinuierliche Verbesserungen vorzunehmen
und sicherzustellen, dass die Website den Erwartungen der Nutzer*innen entspricht
(H. K. Kim et al., 2015, S. 696—670). Zusatzlich wird die Bedeutung von Benutzer-
erfahrungen Benutzererfahrungen, die uber die reine Funktionalitat hinausgehen,
hervorgehoben. Mansson et al. zeigen, dass die Realisierung von Anwendungen,
die aus der Co-Creation mit Benutzer*innen resultieren, den wahrgenommenen
Wert einer Website aus Sicht der Nutzer*innen erhohen, da die Nutzer*innen direkt
in den Entwicklungsprozess einbezogen werden und ihre Erwartungen und Wun-

sche berucksichtigt werden (Mansson et al., 2020).

5.8 Zwischenfazit

Die UX-Honeycomb-Theorie, entwickelt von Peter Morville, beschreibt sieben Di-
mensionen fur eine positive Benutzererfahrung: nitzlich, benutzbar, glaubwurdig,
wunschenswert, zuganglich, auffindbar und wertvoll. Diese Dimensionen betonen,
dass eine Anwendung oder Website den Bedurfnissen der Benutzer*innen entspre-
chen, leicht bedienbar und vertrauenswurdig sein sollte. Durch ein ansprechendes
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Design, intuitive Navigation und klare Informationen wird die Benutzererfahrung op-

timiert, wodurch die Relevanz und der Wert eines Angebots hervorgehoben werden.

Im Kontext einer Investor-Relations-Website bedeutet dies, dass die Seite nutzliche
und gut strukturierte Informationen bieten sollte, die potenziellen und bestehenden
Investor*innen den Zugang zu Finanzdaten, Unternehmensstrategien und Berichten
erleichtern. Die Glaubwurdigkeit kann durch die Bereitstellung hochwertiger Inhalte,
Sicherheitsmalinahmen und Kontaktinformationen unterstutzt werden. Eine gute
IR-Website erfullt aulRerdem Anforderungen wie Barrierefreiheit und Benutzer-
freundlichkeit, um ein breites Publikum anzusprechen, und bietet eine klare Struk-
tur, die Informationen leicht auffindbar macht, was die Transparenz und das Ver-

trauen der Investor*innen starkt.
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6 Methodik und Forschungsdesign

Dieses Kapitel In diesem Kapitel werden zunachst basierend auf den Forschungs-
fragen aus Kapitel 1.3 die Hypothesen der Untersuchung hergeleitet. Anschlie3end
wird das methodische Vorgehen der empirischen Untersuchung beschrieben. Dabei
wird erlautert, welche Methode zur Anwendung kommt und aus welchen Grinden

diese ausgewahlt wurden.

6.1 Methode und Operationalisierung

Zur Untersuchung der Forschungsfragen ist ein experimentelles Forschungsdesign
vorgesehen. Die quantitative Datenerhebung wird infolge der Beobachtung des Ex-
periments mittels standardisierter Online-Befragung durchgefuhrt. Die dadurch ge-
sammelten Daten werden sowohl deskriptiv als auch inferenzstatistisch ausgewer-
tet.

Wahrend der Entwicklung der experimentellen Designs wurde festgelegt, welche
abhangigen Variablen gemessen werden und wie die Versuchsgruppen aufgebaut
sind. Es wurden drei unabhangige Variablen (die Wahrnehmung zur visuellen Ge-
staltung der Website, zur Interaktivitat und zur Benutzerfreundlichkeit) mit der Likert-
Skala bemessen, wobei die abhangige Variable (Investitionsbereitschaft) nach den
Fragen zur jeweiligen Beispielswebsite gemessen wird, um Veranderungen zu er-
kennen. Dieses Vorher-Nachher-Design ermdoglicht es, die Investitionsbereitschaft
der Teilnehmer*innen nach der Exposition gegenuber der unterschiedlichen Bei-
spielswebsites zu vergleichen (Brosius et al., 2012, S. 223-224).

6.1.1 Methodenwahl

Die Kommunikationswissenschaft ist eine primar empirische Disziplin, die Fragen
meist durch systematische Datenerhebungen wie Befragungen und Inhaltsanalysen
untersucht. Empirische Methoden basieren auf der Sammlung, Systematisierung
und intersubjektiven Nachvollziehbarkeit von Erfahrungen, was eine Wiederholbar-

keit ermoglicht. Nicht-empirische Ansatze sind weniger systematisch und oft sub-
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jektiver, da sie personliche Erfahrungen und theoretisches Wissen einbeziehen, je-
doch ohne stets klare Wiederholbarkeit. Empirische Methoden lassen sich im
nachsten Schritt in quantitative und qualitative Verfahren unterteilen: Quantitative
Methoden sammeln Zahlenwerte Uber wenige Merkmale und erlauben verallgemei-
nerbare Aussagen, beispielsweise bei grolen Befragungen, wahrend qualitative
Methoden Themen in ihrer vollen Komplexitat untersuchen und detaillierte Einsich-
ten in kleinen Stichproben, z.B. durch Interviews, ermdglichen. Beide Ansatze er-
ganzen sich und werden je nach Forschungsfrage sowie den Ressourcen wie Zeit
und Budget unterschiedlich angewendet (Brosius et al., 2012, S. 2-3). Die Untersu-
chung dieser Masterarbeit will verallgemeinerbare Ruckschlisse auf das Verhalten
von (potenziellen) Privatinvestor*innen auf Basis einer Stichprobe ziehen, weshalb
aus diesem Grund eine quantitative Methode gewahlt wird.

Empirische Verfahren in der Kommunikationswissenschaft bestehen aus Untersu-
chungsdesigns, die entweder experimentell oder nicht-experimentell sind. Unterge-
ordnet gibt es verschiedenen Methoden zur Datenerhebung, wie die Befragung, die
Inhaltsanalyse und die Beobachtung. Die meisten Datenerhebungen erfolgen durch
Befragungen und Inhaltsanalysen, die je nach Design Ursache-Wirkungs-Zusam-
menhange untersuchen konnen (Brosius et al., 2012, S. 5). Nachdem in dieser Mas-
terarbeit der Einfluss von visueller Gestaltung von Investor Relations Websites (Ur-
sache) auf die Investitionsbereitschaft (Wirkung) von bestehenden und potenziellen
Privatinvestor*innen untersucht wird, wurde eine Online-Befragung mit experimen-

tellem Charakter gewahlt.

Um Wirkung und Ursache messen zu kdnnen, werden die abhangige und die unab-
hangigen Variablen definiert. Die Investitionsbereitschaft der Teilnehmer*innen
stellt die abhangige Variable dar. Sie wird nach der Exposition gegenuber den bei-
den Beispielwebsites gemessen. Dabei wird erneut eine Likert-Skala verwendet, um
die Investitionsabsicht quantitativ zu bewerten. Jeder Gruppe wird nur eine der bei-
den Beispielwebsites ausgespielt. Hierdurch lassen sich Unterschiede zwischen
den Gruppen klar identifizieren. Die drei unabhangigen Variablen — visuelles De-
sign, Interaktivitat und Benutzerfreundlichkeit — werden jeweils durch spezifische,
messbare Merkmale definiert:
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Visuelles Design: Diese Variable bezieht sich auf die asthetische Gestaltung der
Website. Sie umfasst Elemente wie Farbschema, Layout und Bildmaterial. Zur Mes-
sung wird eine funfstufige Likert-Skala verwendet, die bewertet, wie ansprechend

die Teilnehmer*innen die jeweilige Beispielwebsite wahrnehmen.

Interaktivitat: Diese Variable wird anhand der Anzahl und Qualitat der interaktiven
Elemente auf der Website operationalisiert, z.B. durch Hover-Effekte und animierte
Grafiken. Die Teilnehmer*innen bewerten die Interaktivitat ebenfalls auf einer Likert-

Skala, basierend auf ihrer Benutzererfahrung.

Benutzerfreundlichkeit: Die Benutzerfreundlichkeit wird durch Aspekte wie Naviga-
tion und die Struktur der Inhalte definiert. Diese Variable wird ebenfalls mit einer
Likert-Skala gemessen, wobei der Fokus darauf liegt, wie intuitiv die Teilnehmer*in-
nen die Bedienung der Website empfinden.

6.2 Forschungsfrage und Ableitung der Hypothesen

Die Leitfrage dieser Masterarbeit wurde aus der Analyse des aktuellen Forschungs-
stands und der in diesem Kontext identifizierten Forschungslicke entwickelt. Eine
Ubersicht der wichtigsten Erkenntnisse, die zur Formulierung der Forschungsfrage
beigetragen haben, ist in Kapitel 2 ,Forschungsstand“ zu finden. Die genaue Her-
leitung der Leitfrage und der untergeordneten Forschungsfragen wird in Kapitel 1.3
dargestellt. Fir eine vereinfachte Ubersicht werden die Leitfrage und die daraus
hervorgehenden Forschungsfragen an dieser Stelle nochmals aufgefuhrt.

Leitfrage: Inwiefern beeinflusst das UX-Design von Investor Relations Web-

sites die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Diese Leitfrage wurde auf drei Forschungsfragen heruntergebrochen.
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FF1: Inwiefern beeinflusst visuelles Design von Investor Relations Websites
die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF2: Inwiefern beeinflusst die interaktive Gestaltung von Investor Relations
Websites die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF3: In welchem Ausmal} unterstutzt Benutzerfreundlichkeit der Investor

Relations Website die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Aus diesen Forschungsfragen leiten sich folgende Hypothesen ab:

H1: Eine visuell ansprechend gestaltete Website erhoht die Investitionsab-
sicht.

H2: Eine interaktiv gestaltete Investor Relations Website erhoht die Investiti-
onsabsicht.

H3: Eine benutzerfreundlich gestaltete IR-Website erhoht die Investitionsab-

sicht.

6.3 Datenerhebung

Das Experiment zielt darauf ab, Ursache-Wirkungs-Beziehungen zu untersuchen
und zeichnet sich durch die Anwendung des Prinzips der aktiven Erfahrung aus. Im
Rahmen der Untersuchung wird absichtlich ein Vorgang erzeugt, um klare Ursache-
Wirkungs-Beziehungen feststellen zu konnen. Dabei ist es entscheidend andere po-
tenzielle Einflussfaktoren zu kontrollieren, um aussagekraftige Erklarungen fur Vor-
gange zu liefern und Alternativerklarungen auszuschlie3en (Eifler & Leitgob, 2019,
S. 203-204). In diesem Kontext kann somit das Vertrauen in das Unternehmen mit
anschlielfendem potenziellen Investitionsverhalten (Wirkung) in Bezug auf visuelles
Design, Interaktivitat und Benutzererfahrung (Ursache) von Investor Relations Web-
sites untersucht werden. Der experimentelle Charakter wird durch die Manipulation
der unabhangigen Variable hergestellt, indem zwei idente Fragebdgen mit unter-
schiedlichen Beispielwebsites erstellt wurden. Dieser Online-Fragebogen wird tUber
LinkedIn verbreitet.
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6.3.1 Online Fragebogen

Online-Befragungen sind kostengunstig und schnell, aber ihre geringe und oft nicht
genau erfassbare Rucklaufquote macht sie nur fur bestimmte Fragestellungen ge-
eignet. Wenn etwa Umfragelinks in Foren verbreitet werden, ist unbekannt, wie viele
den Link sehen und sich gegen eine Teilnahme entscheiden. Diese Selbstselektion
erschwert allgemeingultige Aussagen, da Ergebnisse nur reprasentativ sein kon-
nen, wenn die Teilnahmebereitschaft unabhangig von den untersuchten Merkmalen
ist (Brosius et al., 2012, S. 106—108).

Der Online-Fragebogen bietet zahlreiche Vorteile, darunter die Vermeidung von In-
terviewerfehlern und geringere Kosten, da weder Interviewer noch manuelle Daten-
eingabe erforderlich sind. Die Antworten werden direkt auf dem Server gespeichert
und automatisch in Zahlen Ubersetzt, wodurch auch unvollstandige Fragebogen zu-
mindest teilweise ausgewertet werden konnen. Ein weiterer Vorteil ist die Moglich-
keit, Antwortvorgaben automatisch zu durchrotieren, um Verzerrungen durch Pri-
macy- oder Recency-Effekte zu vermeiden, sowie die Nutzung optimaler Filter, die
auf vorherige Antworten eingehen. Anders als bei computerunterstutzten Telefon-
befragungen konnen in Online-Fragebdgen mediale Inhalte wie Bilder und Videos
problemlos eingebunden werden, was eine erweiterte Prasentation ermoglicht. Al-
lerdings konnen technische Probleme bei der Anzeige solcher Elemente auftreten,
insbesondere bei veralteten Browsern, was potenziell die Qualitat der Ergebnisse
beeintrachtigen kann (Brosius et al., 2012, S. 112-113).

Als Plattform wurde UmfrageOnline gewahlt, da dies die von mehreren Dozenten*in-
nen praferierte Plattform wahrend des Studiums war.

6.3.2 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen beginnt mit allgemeinen Fragen zum Investitionsverhalten der Teil-
nehmer*innen und welche Rolle die Investor Relations Website vor einer Investiti-
onsentscheidung fur sie spielt. Darauf folgt der Link zu einer der beiden Beispiel-
websites mit der Aufforderung sich diese anzusehen und dem Hinweis, dass sie

nicht fur die mobile Nutzung optimiert sind. Darauf folgt eine Pruffrage, ob sie sich
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die Website angesehen haben, welche mit ,Ja“ angekreuzt werden muss, um wei-
tergeleitet zu werden. Anschliel3end werden die Fragen zum visuellen Design, der
Interaktivitat und Benutzerfreundlichkeit gestellt, bevor die Investitionsbereitschaft
erfragt wird. Diese Reihenfolge wurde bewusst gewahlt, um Priming-Effekte zu mi-
nimieren. Daraufhin werden die Faktoren befragt, welche vor einer Investitionsent-
scheidung von Bedeutung sind. Zuletzt werden demographische Informationen wie
Geschlecht und Alter befragt. Der Fragebogen befindet sich im Anhang.

6.4 Grundgesamtheit und Stichprobe

6.4.1 Grundgesamtheit

Die Grundgesamtheit besteht sich aus potenziellen und bestehenden Privatinves-
tor*innen aus dem DACH-Raum, die das 18. Lebensjahr beendet haben. Diese Ziel-
gruppe wurde ausgewahlt, da sie im Vorfeld zu Investitionsentscheidungen von der
visuellen und funktionalen Gestaltung Investor Relations Websites betroffen ist.
Weiters wird diese Grundgesamtheit dadurch eingeschrankt, dass die Umfrage nur
auf LinkedIn verbreitet wurde, was bedeutet, dass nur Personen mit Internetzugang

und zudem einen Linkedin-Profil Zugriff auf die Umfrage haben.

Um eine reprasentative Auswahl fur die untersuchte Zielgruppe zu gewahrleisten,
wurde darauf geachtet, dass die Teilnehmer der Umfrage eine hinreichend hetero-
gene Verteilung hinsichtlich Alter, Geschlecht und beruflichem Hintergrund aufwei-
sen. Dies ermdglicht es, die Einflusse der visuellen Gestaltung, der Benutzerfreund-
lichkeit sowie der Interaktivitat auf die Investitionsintention zu analysieren. Da es
sich jedoch um eine experimentelle Untersuchung mit einer begrenzten Stichprobe
von etwa 100 Teilnehmer*innen handelt, spiegelt die Studie nicht die gesamte
Bandbreite der privaten Investor*innen wider. Dennoch wird ein fundierter Einblick
in die Wirkung visueller Gestaltung auf die Investitionsbereitschaft der Zielgruppe

erwartet.
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6.4.2 Stichprobe

Die Gute der Stichprobe stellt bei Online-Befragungen eine Herausforderung dar,
da haufig keine vollstandige Liste der Grundgesamtheit verfugbar ist. Es gibt ver-
schiedene Rekrutierungsmethoden: aktive Verfahren wie der Einsatz von E-Mail-
Listen, Online-Access-Panels oder das Schneeballprinzip, sowie passive Verfahren
wie Hinweise in Foren oder sozialen Netzwerken. Aktive Methoden wie Panels und
E-Mail-Listen kdnnen systematische Auswahlverfahren ermoglichen, wahrend pas-
sive Methoden und das Schneeballprinzip willkirliche Auswahlen darstellen, die die
Generalisierbarkeit der Ergebnisse einschranken. Das Intercept-Verfahren, bei dem
jedem n-ten Website-Besucher ein Pop-Up angezeigt wird, erlaubt Rickschlisse
auf die Website-Nutzer, ist jedoch durch geringe Rucklaufquoten limitiert. Insgesamt
bleibt die Reprasentativitat bei Online-Befragungen problematisch, besonders bei
willkirlichen Auswahlverfahren (Brosius et al., 2012, S. 113-114)

Im Rahmen dieser Masterarbeit wird die Versuchsgruppe des Experiments pro Fra-
gebogen auf mindestens 50 Personen angesetzt, um die Reprasentativitat der For-

schung gewahrleisten zu kdnnen.

6.5 Gutekriterien

Um die richtige Durchfuhrung zu gewahrleisten ist die Kontrolle von Storvariablen
von Bedutung. In diesem Kontext ist die Randomisierung der beiden Gruppen von
Vorteil. Randomisierung ist eine Methode, bei der Versuchspersonen nach dem Zu-
fallsprinzip auf verschiedene experimentelle Gruppen (z. B. Kontroll- und Experi-
mentalgruppe) verteilt werden, um sicherzustellen, dass potenzielle Storvariablen
gleichmalig verteilt sind. Dies sorgt dafur, dass sich die Gruppen nur in den unab-
hangigen Variablen unterscheiden und andere Merkmale keinen Einfluss auf die
Ergebnisse haben (Brosius et al., 2012, S. 224). Im Falle dieser Arbeit bedeutet es,
dass die Teilnehmer*innen willkurlich einen der beiden Frageb6gen wahlen konn-

ten.
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6.6 Methodenkritik

Ein Problem kdnnen dabei Storvariablen wie zB. Alter, Geschlecht, Arbeitssituation,
Bildungsgrad, oder Einkommen darstellen. Das sind Faktoren, die abhangige Vari-
ablen beeinflussen kdnnen. Um das Experiment dennoch durchfuhren zu kénnen,
sollten Storvariablen neutralisiert oder aktiv miteinberechnet werden (Kirchhoff &
Piwinger, 2005). Wahrend des Experiments kann es auch zu zufalligen oder syste-
matischen Fehlern kommen, die das Endergebnis verzerren kdnnen. Dabei kann
darauf geachtet werden, dass beide Versuchsgruppen denselben Forschungsrah-
men bekommen und auliere Storfaktoren verhindert werden sollten (Brosius et al.,
2012, S. 209-2011). Eine weitere konkrete Problematik stellt dar, dass es bis jetzt
keine wissenschaftliche Methode gibt, um Asthetik exakt zu messen, da jeder
Mensch eine andere Vorstellung des Begriffes hat. Dies macht es schwierig eine
objektive Meinung zur Asthetik einer Website zu machen (Yusof, Khaw, Ch'ng, &
Neow, 2010). Fur den messbaren Teil einer ansprechend gestalteten Website wer-

den die Kriterien der UX-Honeycomb-Theory aus Kapitel 5 herbeigezogen.

Im Anschluss wird eine inferenzstatistische Datenauswertung durchgefuhrt. Um all-
gemein gultige Aussagen uber die Grundgesamtheit treffen zu konnen, wird deduk-
tiv vorgegangen, indem die vor dem Experiment aufgestellten Hypothesen uberpruft
werden. Diese werden anschlieend mittels einer Regressionsanalyse untersucht,
um festzustellen ob die untersuchten Variablen (visuelles Design, Interaktivitat, Nut-
zerfreundlichkeit und Investitionsverhalten) einen Einfluss auf das potenzielle Ver-
halten haben konnen (Steiner & Benesch, 2021, S.120, 141).

Alternativ konnte ein Mittelwertvergleich herangezogen werden. Diese Methode er-
moglicht es, Mittelwertunterschiede zwischen Stichproben zu Uberprufen, die sich
in Bezug auf die Auspragungen einer oder mehrerer unabhangiger Variablen unter-
scheiden. Die Bedeutung einer Variablen kann nur im Kontext der anderen beruck-
sichtigten Variablen interpretiert werden. Das Hinzufugen oder Entfernen einzelner
Variablen kann somit die Bedeutung einer spezifisch interessierenden Variablen er-
heblich verandern und zur Verfalschung des Ergebnisses fuhren (Bortz & Schuster,
2010, S.471-472).
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6.7 Visuelle Darstellung der beiden Websites

In diesem Kapitel werden die Attribute der beiden Websites, die das zu betrach-
tende Objekt der Umfragen darstellen, beschrieben. Dabei wird vor allem auf Layout
und Benutzerfreundlichkeit eingegangen. Die beiden Websites wurden mit Canva
gestaltet. Es wurden zwei verschiedene Designs der fiktiven Wind Group erstellt.
Die Gestaltung der beiden Beispiele ist differiert deutlich voneinander, um den Un-
terschied zu verdeutlichen. Ansonsten wurde beiden Gruppen ein identer Fragebo-

gen vorgelegt.

6.7.1 Website Blau

Zuerst wurde die blaue Website gestaltet, bei welcher auf Farbkontraste, Benutzer-
freundlichkeit, Ubersichtlichkeit und Interaktivitat geachtet wurde.

Das Layout der Website ist in drei Teile geteilt: der Headerbereich, ein Bereich fur
Kennzahlen und ein Bereich fur alle weiterfUhrenden Links. Im Headerbereich sind
das Logo des Unternehmens, das Hauptmenu und ein Button, der zum Jahresbe-
richt fuhren soll, sowie ein Suchfeld, zu finden. Im zweiten Bereich sind zwei inter-
aktive Grafiken zum Gesamtumsatz und zum Umsatz nach Aktivitat zu finden. Im

dritten Bereich ist eine Ubersicht von 6 Bereichen zu finden.

Wie in Kapitel 4.1.1.1 erlautert, vermittelt die Farbe Blau oft ein Gefuhl von Ruhe,
Vertrauen und Sicherheit. Es wird haufig in geschaftlichen Kontexten verwendet, da
es Professionalitat und Zuverlassigkeit ausstrahlt und eignet sich somit fur ein posi-

tives Beispiel im Investor Relations Kontext.

Generell wurden beim positiven Beispiel einige Animationen eingebaut, wobei die
meisten in Screenshots nicht sichtbar sind. Dabei handelt es sich beispielsweise um
alle Elemente im Header-Bereich, die beim Offnen der Seite von unten nach oben
ins Bild gleiten. Als anderes Beispiel fungiert der Gesamtumsatz im zweiten Ab-
schnitt, der beim Laden der Seite schnell von links nach rechts aufgedeckt wird.
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Abbildung 3: Positives Beispiel / Website Ubersicht



Karriere Nachhaltigkeit

Abbildung 4: Positives Beispiel / Headerbereich

Der Headerbereich der positiven Beispielswebsite besteht aus dem Logo des Un-
ternehmens, dem Menli, einem Suchfeld, einer groken Uberschrift und einem But-
ton. Ein Ziel der Webgestaltung war die Schaffung einer benutzerfreundlichen Na-
vigation. Aus diesem Grund wurden das Logo und das Menu durch einen weil3en
Strich vom restlichen Bereich abgetrennt, um Struktur zu schaffen. Des weiteren
wurde ,Investor Relations® im Gegensatz zu den restlichen Menlpunkten schwarz
eingefarbt. Die Anzeige der aktuellen Seite im Menu ermdglicht es den Nutzer*in-
nen, schnell zu erkennen, wo sie sich innerhalb der Website-Struktur befinden. Wei-
ters wurde ein Suchfeld eingebaut, um Nutzer*innen die Mdglichkeit zu geben direkt
nach den gewulnschten Informationen zu suchen. Dies wurde in Retrospektive nicht

ideal umgesetzt, was in Kapitel 7.5 weiter erlautert wird.

In vielen Kulturen wird das Meer als Symbol fiir Freiheit und Erholung angesehen.
Diese kulturellen Assoziationen konnen die emotionale Wirkung von Bildern des
Meeres verstarken (Holmes & Mathews, 2005, S. 492). Aus diesem Grund wurde
das Hintergrundbild mit den Windradern passend zur Wind Group gewahlt und soll
aufgrund des Wassers beruhigend wirken. In grof3er SchriftgréRe ist in der Mitte des
Bereiches ,Jahresbericht 2023“ geschrieben, neben dem ein grofer Button zur di-
rekten Weiterleitung platziert ist.
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Gesamtumsatz 1.234.567 €

)

Abbildung 5: Positives Beispiel / Snackable Content

Wie in Kapitel 3.4.1.3 erlautert, hilft die grafische Darstellung von Daten in kleinen
Portionen, sogenanntem snackable Content, wichtige Informationen hervorzuheben
oder komplexe Informationen verstandlicher darzustellen. Dies wurde im zweiten

Abschnitt des positiven Beispiels umgesetzt.

Wie in Abbildung 6 verdeutlich wurde der snackable Content zusatzlich mit Hover-
effekten verstarkt, was sich positiv auf Benutzer*innen auswirken soll. Alle Informa-
tionen im blauen Kasten gleiten von links nach rechts in das Bild. Wenn sich der
Maustaste Uber die Donut Chart bewegt, wurde der jeweilige Teil farblich hervorge-
hoben und der Inhalt erneut in einem schwarzen Kasten hervorgehoben, wahrend

die restlichen Bereiche farblich geschwacht wurden.

Gesamtumsatz 1.234.567 €

Abbildung 6: Positives Beispiel / Hovereffekt
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AnschlieRend erfolgt die groRe Uberschrift ,Investor Relations”, um Besucher*innen
zu informieren, auf welcher Seite sie sich gerade befinden. Anschlielend erfolgt die
Aufteilung in 6 Blocke. Auf der rechten Seite sind die wichtigsten Informationen und
Download auf einen Blick zu finden: eine Grafik des Aktienkurses und drei Buttons,
die zum Geschaftsbericht, dem Nachhaltigkeitsbericht und zum Halbjahresbericht
fuhren. Die restlichen funf Bereiche beherbergen die weiterfihrenden Links in den
Kategorien Unsere Aktie, News, Ergebnisse H1 2030, Finanzkalender, Weitere In-

formationen.
a N [ N [ N
. Aktienkurs
Unsere Aktie News
29,05 EUR ..
3025
~N—\
Unsere Aktie > Presseinfos > L ey
Aktienkurs > Downloadcenter >
Aktionir*innenstruktur > Factsheet >
Dividende > Interactive Key Figures >
Analyse > Corporate News > Geschéaftsbericht 2030
Adhoc Informationen >
Download
Ergebnisse . Nachhaltigkeitsbericht 2030
Hg1 2030 Finanzkalender ,
Download
S 5 G Ll A Zwischenbericht Q1-3 2031, Halbjahresbericht H1 2030
unterstiitzt durch positive N .
. Veréffentlichung: 5.11.31, 07:30h
Rahmenbedingungen
7 Download
(* Weitere Informationen | \: Zum Finanzkalender |
Geschiftsberichte > Road Shows >
H Hauptversammlung > Umweltpolitik >
Welte. re Corporate Governance > Investor Relations Team >
Informationen CSR Nachhaltgkeit > FAQ>
Kontakt >

Abbildung 7: Positives Beispiel / Ubersicht

Anders als beim negativen Beispiel, wo alle weiterfUhrenden Links in einem Block
zu finden sind, wurden bei diesem Beispiel die Links in verschiedene Kategorien
eingeordnet, um eine Ubersicht zu schaffen. Die Uberthemen werden durch dahin-
ter liegende Grafiken visuell verstarkt, beispielsweise lasst sich hinter ,News" eine
Zeitung finden.
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6.7.2 Website Orange

Die zweite Website, Website Orange, wurde aus der ersten Website heraus gebaut
und alle Attribute entfernt bzw. verandert, die die Website Blau zum positiven Bei-
spiel der Umfrage machen. Der Fokus wurde darauf gesetzt die Website untber-
sichtlich und benutzerunfreundlich zu machen. Es wurde darauf geachtet, dass
diese Attribute nicht Ubertrieben wurden, da die Website dennoch real aussehen
sollte. Auch das feurige Orange und der unruhige Hintergrund im Headerbereich

wurde gewahlt, um Nutzer*innen zu Uberfordern.
_— —— -

w P-4

4 NN

AY

st “\ Jahresbericht 2030
Zum Bericht
f 7'\ N\

Abbildung 8: Negatives Beispiel / Website Ubersicht
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Das Layout der Website wird in zwei Teile geteilt: der Headerbereich und der Body.
Im Headerbereich sind das Logo des Unternehmens, ein Menu und ein Button, der
zum Jahresbericht fihren soll, zu finden. Im zweiten Bereich findet man ebenso ein
Menu, einen Button, Hinweise zum Finanzkalender und zum Aktienkurs, eine Wei-
terleitung zum Geschéafts- und Nachhaltigkeitsbericht sowie eine Aufzahlung aller

weiterfihrenden Links.

Der Text im Headerbereich wurde mit einem zu geringen Kontrast zum Hintergrund
gewahlt. Das Weil}, in dem das Menl und auch das Logo gehalten sind, fallen auf
dem hellorangen bzw. teils auch ins Weil3 Ubergehenden Hintergrund wenig auf,
was es schwer lesbar macht.

S L SEP

4

Es wurden zwei MenuUs erstellt, eines im Header, dem ersten Teil der Website,

Abbildung 9: Negatives Beispiel / Headerbereich mit Menu 1

rechts oben und eines gleich unter dem Header. Der Kontrast zwischen dem Hin-
tergrundbild im Headerbereich und dem Menu ist zu gering, um alle Punkte ohne
Probleme lesen zu kdnnen, da weilRer Text auf weillem Hintergrund nicht gut lesbar
ist. Ebenso sind manche Punkte wie ,Investor Relations“ doppelt angefihrt, um U-

serinnen zu verwirren.

S

Abbildung 10: Negatives Beispiel / Menu 2
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Auch das zweite Menu wurde zur Verwirrung der Nutzer*innen gestaltet. Zum einen
kdnnte es durch die fehlenden Abstande auf den ersten Blick als normaler Text in-
terpretiert werden, zum anderen ist der Menupunkt ,Karriere“ zwei Mal zu finden.
Auch hier wird den Nutzer*innen nicht signalisiert auf welcher Seite sie sich befin-
den. Verwirrend ist auch der Button rechts, der zu weiteren Informationen fihren

soll, wobei jedoch nicht angegeben ist zu welchen Informationen.

\

~ Jahresbericht 2030 :

Zum Bericht

NJ

Abbildung 11: Negatives Beispiel / Button im Headerbereich

Im Headerbereich ist der in Abbildung 7 verbildlichte Button zu finden, der aufgrund
der ahnlichen Farbe des Hintergrundbildes nicht heraussticht. Zusatzlich ist die
zweite Zeile des Textes nicht mittig, sondern nach rechts versetzt und ist somit nicht
symmetrisch, was fir das menschliche Auge falsch aussehen kann. In der Praxis
wird Symmetrie haufig in der Gestaltung verwendet, um visuelle Harmonie und
Gleichgewicht zu schaffen (Wang & Hsu, 2020).

Abbildung 12: Negatives Beispiel / Infobereich
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Der Infobereich wurde nicht strukturiert, einzig in zwei Seiten geteilt. Im linken Be-
reich sind alle weiterfUhrenden Links zu finden und im rechten Bereich Informatio-
nen zum Finanzkalender, dem Aktienkurs und weiterleitende Links zum Geschafts-

bericht und dem Nachhaltigkeitsbericht, die jedoch nicht als Buttons erkennbar sind.
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7 Empirische Untersuchung

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der durchgefuhrten quantitativen On-
line-Umfrage beschrieben. Hierbei werden erstellten Grafiken zu visueller Unterstut-
zung eingesetzt. Anschlielend werden die Hypothesen aus Kapitel 6.1 Uberpruft,
die Forschungsfragen beantwortet und Limitationen und Handlungsempfehlungen
erlautert.

Die empirische Befragung fand von 04.11.2024 bis 08.11.2024 statt. Dabei wurden
die beiden Online-Fragebogen zur gleichen Zeit auf der Social Media Plattform Lin-
kedIn veroffentlicht. Diese Plattform wurde gewahlt, da LinkedIn als Medium im Bu-
sinesskontext verwendet wird und durch das Studium einige Kontakte in der Finan-
cial Community geknupft wurden, was die Wahrscheinlichkeit erhdhte Privatinves-
tor*innen zu erreichen und somit eine gezielte Ansprache der gewunschten Ziel-
gruppe sicherstellt. Technische Schwierigkeiten werden durch den Einsatz einer

stabilen und weit verbreiteten Plattform minimiert.

In diesem Zeitraum konnten User*innen der Plattform, denen der Beitrag ausge-
spielt wurde, einen der beiden Links wahlen, um die Befragung durchzufihren.
Nach zwei Tagen wurde die Teilnahmerate gepruft, wobei eine der beiden Befra-
gungen deutlich ofter als der andere geklickt wurde. Daraufhin wurde ein weiterer
Beitrag mit dem weniger geklickten Beitrag erstellt. Nach Uber 100 abgeschlosse-
nen Antworten wurde die Befragung geschlossen.

Die durchschnittliche Durchfihrung der Umfrage dauerte bei der ersten Umfrage
2:55 Minuten und bei der zweiten Umfrage 3:47 Minuten. Wichtig zu erwahnen ist,
dass nur 26 % aller Teilnahmen am Desktop durchgefuhrt wurden. Dies ist wichtig,
weil die Beispielwebsites nicht fur die mobile Nutzung optimiert wurden und es auf-
grund des kleinen Bildschirmes eventuell zu Verfalschungen der Wahrnehmung ge-

kommen ist.

Um die Verstandlichkeit der weiteren Arbeit zu vereinfachen, werden die zwei Um-
fragen mit ,Umfrage Blau® (1) und ,Umfrage Orange® (2) und betitelt.
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7.1 Deskriptive Auswertung der Ergebnisse

Insgesamt nahmen 71 Personen bei Umfrage Blau und 73 Personen bei Umfrage
Orange. Einige dieser Teilnahmen wurden nicht abgeschlossen, weshalb bei Um-
frage Blau 57 und bei Umfrage Orange 55 abgeschlossene Teilnahmen zu zahlen

sind. Die macht somit 111 abgeschlossene Befragungen (n=111).

Welchem Geschlecht fuihlen Sie sich zugehorig? (n = 111)

1% , 1%

= Weiblich = Ménnlich Divers = Keine Angabe

Abbildung 13: Geschlechteraufteilung (eigene Darstellung)

60 % der befragten Personen waren weiblich, 38 % waren mannlich und jeweils 1
% gaben an divers zu sein oder gaben keine Angabe an.

Wie alt sind Sie? (n=112)

60-69
50-59
40-49
30-39

20-29

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 14: Altersangabe (eigene Darstellung)

Das Alter der befragten Personen lag zwischen 21 und 65 Jahren. Davon waren 70
% zwischen 21 und 29 Jahre, 10 % zwischen 30 und 39 Jahre, 5 % zwischen 40
und 49 Jahre, 10 % zwischen 50 und 59 und 5 % Uber 60 Jahre alt.
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Wie wiirden Sie ihr aktuelles Investitionsverhalten in
Aktien beschreiben? (n = 112)

60%

51%

50%

40%

28%

I ]

Ich investiere in Aktien. Ich plane in Aktien zu Ich investiere nicht und habe
investieren. es auch nicht vor.

30%

20%

10%

0%

Abbildung 15: Investitionsverhalten (eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 13 dargestellt, investieren mehr als die Halfte der befragten Per-
sonen bereits in Aktien, wahrend 28 % planen in Aktien zu investieren und etwa ein

Flnftel der Befragten nicht investiert und auch nicht vorhat.

Welche Rolle spielt die Investor Relations Website eines Unternehmens fur Sie, wenn Sie
sich vor einer potenziellen Investitionsentscheidung Gber das Unternehmen
informieren? (n = 110)

30%
25%

25%
° 22% 21%

20% 19%
15% 13%
10%

5%

0%

Ich informiere mich nie Die Investor Relations
ber die Investor Relations Website ist fiir mich eine
Website. zentrale

Informationsquelle, ich
ziehe sie immer heran.

Abbildung 16: Rolle der IR-Website bei Investitionsentscheidungen (eigene Darstellung)

Bei der Frage welche Rolle die Investor Relations Website eines Unternehmens vor
potenziellen Investitionsentscheidungen spielt, sind die Angaben relativ ausgegli-
chen. Die Grafik zeigt, wie wichtig die Investor Relations Website (IR-Website) eines
Unternehmens fur die Befragten (n = 110) ist, wenn sie sich vor einer moglichen
Investitionsentscheidung uUber das Unternehmen informieren. 22 % der Befragten
geben an, dass sie sich nie Uber die IR-Website informieren, 21 % nutzen sie gele-
gentlich, wahrend 19 % sie eher regelmafig heranziehen. Ein Viertel der Befragten
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sehen die IR-Website als wichtige Informationsquelle, auf die sie oft zugreifen und

13 % betrachten sie als zentrale Informationsquelle, die sie immer heranziehen.

Welche dieser Faktoren sind fiir Sie bei einer Investitionsentscheidung von
Bedeutung? (sehr wichtig oder wichtig, n=112)

die Produkte des Unternehmens I 06%
das Innovationslevel I 94%
der AuRenauftritt des Unternehmens (Branding, Website) m e  90%
Dividendenausschiittung IS 30%
der Vorstand / CEO e 78%
die finanziellen Kennzahlen N 73%
das Image des Unternehmens IEEEEEEEEEEEEEEEEEEN———— 74%
die Nachhaltigkeitsstrategie IEEEEEGEGEEEENN 71%
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Abbildung 17: Faktoren bei der Investitionsentscheidung (eigene Darstellung)

Die Teilnehmer*innen wurden dazu befragt, welche Faktoren bei einer Investitions-
entscheidung von Bedeutung sind, basierend auf der Bewertung als ,sehr wichtig®
oder ,wichtig“. An erster Stelle stehen die Produkte des Unternehmens, die von 96
% der Befragten als relevant bewertet wurden, gefolgt vom Innovationslevel mit 94
%. Der AuRenauftritt des Unternehmens, wie Branding und Website, wurde von 90
% an dritter Stelle eingestuft. Weitere wichtige Faktoren sind die Dividendenaus-
schattung (80 %), der Vorstand/CEO (78 %) und die finanziellen Kennzahlen (78
%). Etwas weniger wichtig, aber dennoch relevant, sind das Image des Unterneh-
mens (74 %), die Nachhaltigkeitsstrategie (71 %) und die Unternehmensstrategie
(61 %). Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl operative als auch strategische und

finanzielle Aspekte eine zentrale Rolle bei Investitionsentscheidungen spielen.

Ab der nachsten Frage werden beide Umfragegruppen gesondert betrachtet, da
nach der Frage, ob die Investor Relations Website vor Investitionsentscheidungen
zu Rate gezogen wird, eine der beiden Beispielswebsites gezeigt wurde. Von nun

an werden die Ergebnisse der einzelnen Gruppen somit miteinander verglichen.
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7.1.1.1 Gestaltung bzw. Design

Die visuelle Gestaltung der Website ist ansprechend.
(Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 18: Visuelle Gestaltung der Website Blau (eigene Darstellung)

Abbildung 18 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Die visuelle Ge-
staltung der Website ist ansprechend” fur die Gruppe ,Blau® mit einer Stichproben-
groRe von 56 Personen. Die Antworten verteilen sich wie folgt: 4 % der Befragten
stimmen der Aussage Uberhaupt nicht zu, ebenso 4 % stimmen nicht zu. 7% der
Befragten stimmen weder zu noch nicht zu. Die Mehrheit, 51 %, stimmt zu, und 34
% stimmen voll zu. Somit zeigt sich, dass die visuelle Gestaltung der Website von

einem Grol3teil der Befragten in dieser Gruppe positiv wahrgenommen wird.

Die visuelle Gestaltung der Website ist ansprechend.
(Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 19: Visuelle Gestaltung der Website Orange (eigene Darstellung)
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Abbildung 19 zeigt die Ergebnisse derselben Fragestellung fur die Gruppe ,Orange”
mit 55 Teilnehmer*innen. Hier verteilt sich die Zustimmung anders: 11 % stimmen
der Aussage Uberhaupt nicht zu, 33 % stimmen nicht zu, 22 % stimmen weder zu
noch dagegen, 29 % stimmen zu, und nur 5 % stimmen voll zu. Im Gegensatz zur

Gruppe ,Blau® ist die Verteilung hier ausgeglichener.

Vergleicht man Abbildung 18 und 19, wird deutlich, dass die visuelle Gestaltung der
Website in der Gruppe ,Blau®“ insgesamt deutlich positiver bewertet wird als in der
Gruppe ,Orange®. Wahrend in der ,Blau“-Gruppe 85 % der Befragten die visuelle
Gestaltung positiv bewerten (entweder mit ,Stimme zu“ oder ,,Stimme voll zu®), liegt
dieser Wert in der ,Orange“-Gruppe lediglich bei 34 %. Umgekehrt ist die Ablehnung
in der ,,Orange“-Gruppe deutlich starker ausgepragt: 44 % der Befragten lehnen die
Aussage ab (entweder mit ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ oder ,Stimme nicht zu®),
verglichen mit nur 8 % in der ,Blau“-Gruppe. Insgesamt wird die visuelle Gestaltung
der Website von der ,Blau“-Gruppe als deutlich ansprechender wahrgenommen als
von der ,,Orange“-Gruppe.

Das Design der Website vermittelt ein professionelles Bild
des Unternehmens. (Umfrage Blau, n = 56)

50%
45%
40%
35%
30%
25%

20% 41%
15%
10%
5% 10%
0% [ 4% -~
Stimme Stimme voll zu

Uberhaupt nicht
zu

Abbildung 20: Design und Professionalitat / Umfrage Blau (eigene Darstellung)

Abbildung 20 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Das Design der
Website vermittelt ein professionelles Bild des Unternehmens® fur die Gruppe
,Blau“. Die Ergebnisse sind wie folgt verteilt: 4 % der Befragten stimmen der Aus-
sage uberhaupt nicht zu, 2 % stimmen nicht zu, 10 % sind unentschlossen, 41 %

stimmen zu, und 43 % stimmen voll zu. Damit zeigt sich, dass die Mehrheit der
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Befragten in dieser Gruppe das Design der Website als professionell wahrnimmt,

da 84 % entweder zustimmen oder voll zustimmen.

Das Design der Website vermittelt ein professionelles Bild
des Unternehmens. (Umfrage Orange, n = 55)

30%
25%
20%

15% 27%
24% 26%
10%

16%

5%
7%

0%
Stimme Stimme voll zu
Uberhaupt nicht
zu

Abbildung 21: Design und Professionalitéat / Umfrage Orange (eigene Darstellung)

Abbildung 21 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur gleichen Aussage fur die
Gruppe ,Orange”. Wie bei den Grafiken der vorherigen Frage sind die Aussagen
der befragten Teilnehmer*innen ausgeglichener. In dieser Gruppe stimmen 16 %
der Befragten der Aussage Uberhaupt nicht zu, 24 % stimmen nicht zu, 27 % sind
unentschlossen, 26 % stimmen zu, und lediglich 7 % stimmen voll zu. Hier zeigt
sich, dass die Meinungen gemischter sind, mit einer signifikanten Anzahl an unent-
schlossenen Antworten (27 %) sowie einer insgesamt geringeren Zustimmung (33
% stimmen entweder zu oder voll zu) und fast derselben Anzahl an Zustimmungen

(32% stimmen zu oder stimmen voll zu).

Vergleicht man die beiden Grafiken, wird deutlich, dass die Wahrnehmung des De-
signs in der Gruppe ,Blau” deutlich positiver ausfallt als in der Gruppe ,Orange®.
Wahrend in der ,Blau®“-Gruppe 84 % der Befragten ein professionelles Bild des Un-
ternehmens bestatigen, liegt dieser Wert in der ,Orange“-Gruppe bei 33 %. Die
,Orange“-Gruppe weist zudem eine deutlich hohere Ablehnung auf: 40 % stimmen
der Aussage nicht oder uberhaupt nicht zu, im Vergleich zu 6 % in der ,Blau®-
Gruppe. Auch die Anzahl der unentschlossenen Antworten ist in der ,Orange®-
Gruppe mit 27 % hoher als in der ,,Blau®“-Gruppe, wo nur 10 % unentschlossen sind.
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Insgesamt wird das Design der Website in der ,Blau“-Gruppe als wesentlich profes-

sioneller wahrgenommen als in der ,,Orange“-Gruppe.

Die Gestaltung der Website wirkt vertrauenserweckend.
(Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 22: Gestaltung und Vertrauen / Umfrage Blau (eigene Darstellung)

Die obenstehende Grafik zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Die
Gestaltung der Website wirkt vertrauenserweckend” fur die Gruppe ,Blau®. Die Er-
gebnisse sind wie folgt: 2 % der Befragten stimmen der Aussage uberhaupt nicht
zu, 9 % stimmen nicht zu, 7 % sind unentschlossen, 39 % stimmen zu, und 43 %
stimmen voll zu. Damit wird in der Gruppe ,Blau® die Gestaltung der Website mehr-
heitlich als vertrauenswurdig wahrgenommen, da 82 % der Befragten der Aussage

zustimmen oder voll zustimmen.

Die Gestaltung der Website wirkt vertrauenserweckend.
(Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 23: Gestaltung und Vertrauen / Umfrage Orange (eigene Darstellung
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Abbildung 23 zeigt die Ergebnisse fur dieselbe Fragestellung in der Gruppe
,Orange®. In dieser Gruppe stimmen 15 % der Befragten der Aussage Uberhaupt
nicht zu, 32 % stimmen nicht zu, 29 % sind unentschlossen, 15 % stimmen zu, und
nur 9 % stimmen voll zu. Diese Verteilung zeigt, dass die Meinungen in der Gruppe
,Orange" stark variieren, mit einer Uberwiegend negativen bis neutralen Haltung ge-
genuber der Vertrauenswurdigkeit der Website. Nur 24 % der Befragten stimmen

der Aussage zu oder voll zu.

Vergleicht man die letzten beiden Grafiken, wird deutlich, dass die Wahrnehmung
der Website-Gestaltung in Bezug auf Vertrauenswurdigkeit in der Gruppe ,Blau®
deutlich positiver ausfallt als in der Gruppe ,Orange®. Wahrend in der ,Blau“-Gruppe
82 % der Befragten die Website als vertrauenswurdig einschatzen, liegt dieser Wert
in der ,Orange“-Gruppe bei 24 %. Gleichzeitig ist die Ablehnung in der ,Orange®-
Gruppe deutlich hoher: 47 % stimmen der Aussage nicht oder Uberhaupt nicht zu,
verglichen mit 11 % in der ,Blau“-Gruppe. Auch die Anzahl der unentschlossenen
Antworten ist in der ,Orange“-Gruppe mit 29 % deutlich hoher als in der ,Blau®-
Gruppe, wo nur 7 % unentschlossen sind. Insgesamt zeigt sich, dass die Website
in der ,Blau®“-Gruppe ein deutlich hoheres Mal} an Vertrauen ausstrahlt als die Web-
site der ,Orange“-Gruppe.

7.1.1.2 Interaktivitat

Die interaktiven Elemente der Website (z. B. Buttons) sind
benutzerfreundlich und intuitiv zu bedienen.
(Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 24: Interaktivitdt und Benutzerfreundlichkeit / Umfrage Blau (eigene Darstellung)
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Abbildung 24 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Die interaktiven
Elemente der Website (z. B. Buttons) sind benutzerfreundlich und intuitiv zu bedie-
nen® fur die Gruppe ,Blau®. Die Ergebnisse sind: 1 % der Befragten stimmen der
Aussage Uberhaupt nicht zu, 7 % stimmen nicht zu, 13 % sind unentschlossen, 41
% stimmen zu, und 38 % stimmen voll zu. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass
die Mehrheit der Befragten in dieser Gruppe die interaktiven Elemente der Website
als benutzerfreundlich und intuitiv wahrnimmt, da 79 % entweder zustimmen oder

voll zustimmen.

Die interaktiven Elemente der Website (z. B. Buttons) sind
benutzerfreundlich und intuitiv zu bedienen.
(Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 25: Interaktivitdt und Benutzerfreundlichkeit / Umfrage Orange (eigene Darstellung)

Abbildung 25 zeigt die Ergebnisse fur dieselbe Fragestellung in der Gruppe
,Orange®. In dieser Gruppe stimmen 16 % der Befragten der Aussage Uberhaupt
nicht zu, 24 % stimmen nicht zu, 33 % stimmen weder zu noch dagegen, 20 %
stimmen zu, und 7 % stimmen voll zu. Im Gegensatz zur Gruppe ,Blau” zeigt sich
hier ein eher negatives bis neutrales Meinungsbild, da nur 27 % der Befragten der
Aussage zustimmen oder voll zustimmen, wahrend 40 % die Aussage ablehnen

(stimmen Uberhaupt nicht zu oder stimmen nicht zu).

Beim Vergleicht der beiden Grafiken, wird deutlich, dass die interaktiven Elemente
der Website in der Gruppe ,Blau“ wesentlich positiver wahrgenommen werden als
in der Gruppe ,Orange”. Wahrend in der ,Blau“-Gruppe 79 % der Befragten die Be-
nutzerfreundlichkeit der Elemente positiv bewerten, liegt dieser Wert in der

,Orange“-Gruppe deutlich niedriger bei 27 %. Gleichzeitig ist die Ablehnung in der
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,Orange“-Gruppe deutlich hoher: 40 % stimmen der Aussage nicht oder Uberhaupt
nicht zu, verglichen mit nur 9 % in der ,Blau“-Gruppe. Auch die Anzahl der unent-
schlossenen Antworten ist in der ,,Orange®-Gruppe mit 33 % hoher als in der ,,Blau®-
Gruppe, wo nur 13 % unentschlossen sind. Insgesamt zeigt sich, dass die interak-
tiven Elemente der Website von der ,Blau“-Gruppe als benutzerfreundlicher und in-

tuitiver wahrgenommen werden.

Die interaktive Gestaltung der Website verbessert mein
Verstandnis des Unternehmens. (Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 26: Interaktivitdt und Verstandnis / Umfrage Blau (eigene Darstellung)

Abbildung 26 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Die interaktive Ge-
staltung der Website verbessert mein Verstandnis des Unternehmens® fur die
Gruppe ,Blau®. Hier stimmen 5 % der Befragten der Aussage uberhaupt nicht zu,
14 % stimmen nicht zu, 11 % sind unentschlossen, 41 % stimmen zu, und 29 %
stimmen voll zu. Damit wird deutlich, dass die Mehrheit der Befragten in dieser
Gruppe die interaktive Gestaltung der Website positiv wahrnimmt, da 70 % entwe-

der zustimmen oder voll zustimmen.
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Die interaktive Gestaltung der Website verbessert mein
Verstdandnis des Unternehmens. (Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 27: Interaktivitdt und Verstandnis / Umfrage Orange (eigene Darstellung)

Die oben angezeigte Grafik zeigt die Ergebnisse fur dieselbe Fragestellung in der
Gruppe ,,Orange®. In dieser Gruppe stimmen 22 % der Befragten der Aussage uber-
haupt nicht zu, 33 % stimmen nicht zu, 16 % sind unentschlossen, 20 % stimmen
zu, und 9 % stimmen voll zu. Dies zeigt, dass die Meinungen in der Gruppe ,Orange*
Uberwiegend negativ ausfallen, da 55 % der Befragten die Aussage ablehnen, wah-

rend nur 29 % zustimmen oder voll zustimmen.

Vergleicht man die beiden Grafiken, wird auch hier deutlich, dass die interaktive
Gestaltung der Website in der Gruppe ,Blau®“ positiver wahrgenommen wird als in
der Gruppe ,Orange®. Wahrend in der ,Blau“-Gruppe 70 % der Befragten der Aus-
sage zustimmen oder voll zustimmen, liegt dieser Wert in der ,Orange“-Gruppe bei
29 %. Gleichzeitig ist die Ablehnung in der zweiten Gruppe deutlich héher: 55 %
stimmen der Aussage nicht oder Uberhaupt nicht zu, verglichen mit nur 19 % in der
,Blau“-Gruppe. Auch die Anzahl der unentschlossenen Antworten ist in der
,Orange“-Gruppe mit 16 % hoher als in der ,Blau“-Gruppe, wo nur 11 % unent-
schlossen sind. Insgesamt zeigt sich, dass die interaktive Gestaltung der Website
von der ,Blau®“-Gruppe als hilfreicher fir das Verstandnis des Unternehmens wahr-

genommen wird.
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Die interaktiven Funktionen hinterlassen einen positiven
Eindruck des Unternehmens. (Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 28: Interaktivitdt und Eindruck / Umfrage Blau (eigene Darstellung)

Die Grafik in Abbildung 28 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Die
interaktiven Funktionen hinterlassen einen positiven Eindruck des Unternehmens®
der Gruppe ,Blau®. 2 % der Befragten stimmen hier der Aussage Uberhaupt nicht
zu, 7 % stimmen nicht zu, 16 % stimmen weder zu noch dagegen, 43 % stimmen
zu, und 32 % stimmen voll zu. Dies zeigt, dass die Mehrheit der Befragten einen
positiven Eindruck durch die interaktiven Funktionen wahrnimmt, da 75 % der Teil-

nehmer*innen entweder zustimmen oder voll zustimmen.

Die interaktiven Funktionen hinterlassen einen positiven
Eindruck des Unternehmens. (Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 29: Interaktivitdt und Eindruck / Umfrage Orange (eigene Darstellung)

Abbildung 29 zeigt die Ergebnisse zur gleichen Aussage in der Gruppe ,Orange®.
Hier stimmen jeweils 25 % der Befragten der Aussage Uberhaupt nicht zu, stimmen

nicht zu oder sind unentschlossen, 15 % stimmen zu, und 10 % stimmen voll zu.
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Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Meinungen in dieser Gruppe starker
gespalten sind, mit einer uberwiegend neutralen bis negativen Haltung, da nur 25
% der Befragten der Aussage zustimmen oder voll zustimmen aber 50 % dagegen

stimmen.

Werden beide Gruppen verglichen, wird deutlich, dass die interaktiven Funktionen
in der Gruppe ,Blau” einen deutlich positiveren Eindruck hinterlassen als in der
Gruppe ,,Orange®. Wahrend in der Gruppe ,Blau” 75 % der Befragten die Aussage
positiv bewerten, liegt dieser Wert in der Gruppe ,,Orange” bei 25 %. Gleichzeitig ist
die Ablehnung in der Gruppe ,Orange“ mit 50 % deutlich hoher als in der Gruppe
,Blau®, wo nur 9 % der Befragten der Aussage nicht oder Uberhaupt nicht zustim-
men. Die Anzahl der unentschlossenen Antworten ist in der Gruppe ,,Orange” eben-
falls hoher (25 %) als in der Gruppe ,Blau® (16 %). Insgesamt wird der positive Ein-
druck der interaktiven Funktionen in der Gruppe ,Blau“ wesentlich starker wahrge-

nommen als in der Gruppe ,Orange®.
7.1.1.3 Vertrauen und Investitionsbereitschaft

Das Erscheinungsbild der Website hat mein Vertrauen in
das Unternehmen gestarkt. (Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 30: Erscheinungsbild und Vertrauen / Umfrage Blau (eigene Darstellung)

Die Grafik in Abbildung 30 zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Das
Erscheinungsbild der Website hat mein Vertrauen in das Unternehmen gestarkt in
der Gruppe ,Blau®. Die Ergebnisse sind: 4 % der Befragten stimmen der Aussage

Uberhaupt nicht zu, 5 % stimmen nicht zu, 7 % sind unentschlossen, 46 % stimmen
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zu, und 38 % stimmen voll zu. Diese Verteilung macht deutlich, dass das Erschei-
nungsbild der Website in dieser Gruppe Uberwiegend positiv wahrgenommen wird,
da 84 % der Befragten der Aussage entweder zustimmen oder voll zustimmen.

Das Erscheinungsbild der Website hat mein Vertrauen in
das Unternehmen gestarkt. (Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 31: Erscheinungsbild und Vertrauen / Umfrage Orange (eigene Darstellung)

Abbildung 31 zeigt die Ergebnisse zur gleichen Aussage in der Gruppe ,Orange”.
Hier stimmen 24 % der Befragten der Aussage uberhaupt nicht zu, 29 % stimmen
nicht zu, 20 % sind unentschlossen, 22 % stimmen zu, und nur 5 % stimmen voll
zu. In dieser Gruppe ist die Wahrnehmung des Erscheinungsbilds der Website deut-
lich negativer, da 53 % der Befragten der Aussage nicht oder Uberhaupt nicht zu-

stimmen, wahrend 27 % zustimmen oder voll zustimmen.

Werden die beiden Gruppen verglichen, wird deutlich, dass das Erscheinungsbild
der Website in der Gruppe ,Blau“ wesentlich vertrauensfordernder wahrgenommen
wird als in der Gruppe ,Orange®. Wahrend in der Gruppe ,Blau“ 84 % der Befragten
das Vertrauen in das Unternehmen durch das Erscheinungsbild gestarkt sehen,
liegt dieser Wert in der Gruppe ,Orange” bei nur 27 %. Gleichzeitig ist die Ablehnung
in der Gruppe ,,Orange” mit 53 % erheblich hoher als in der Gruppe ,Blau®, wo nur
9 % der Befragten die Aussage ablehnen. Insgesamt wird Erscheinungsbild der
Website in der Gruppe ,Blau“ deutlich positiver bewertet wird als in der Gruppe
,2orange®.
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Nach dem Besuch der Website kann ich mir vorstellen in
dieses Unternehmen zu investieren.
(Umfrage Blau, n = 56)
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Abbildung 32: Investitionsabsicht / Umfrage Blau (eigene Darstellung)

Die obenstehende Grafik zeigt die Verteilung der Zustimmung zur Aussage ,Nach
dem Besuch der Website kann ich mir vorstellen, in dieses Unternehmen zu inves-
tieren® in der Gruppe ,Blau®. 5 % der befragten Personen stimmen der Aussage
Uberhaupt nicht zu, 14 % stimmen nicht zu, 20 % sind unentschlossen, 34 % stim-
men zu, und 27 % stimmen voll zu. Abzulesen ist, dass die Mehrheit der Befragten
in dieser Gruppe offen daflr ist, in das Unternehmen zu investieren, da 61 % ent-

weder zustimmen oder voll zustimmen.

Nach dem Besuch der Website kann ich mir vorstellen in
dieses Unternehmen zu investieren.
(Umfrage Orange, n = 55)
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Abbildung 33: Investitionsabsicht / Umfrage Orange (eigene Darstellung)

Die Grafik in Abbildung 33 zeigt die Ergebnisse zur gleichen Aussage in der Gruppe
,Orange®. Hier stimmen 33 % der Befragten der Aussage uberhaupt nicht zu, 25 %
stimmen nicht zu, 15 % sind unentschlossen, 25 % stimmen zu, und lediglich 2 %
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stimmen voll zu. In dieser Gruppe wird die Investitionsbereitschaft deutlich negativer
bewertet, da 58 % der Befragten der Aussage nicht oder Uberhaupt nicht zustim-

men, wahrend nur 27 % zustimmen oder voll zustimmen.

Vergleicht man die beiden Gruppen, wird deutlich, dass die Bereitschaft, nach dem
Besuch der Website in das Unternehmen zu investieren, in der Gruppe ,Blau® deut-
lich hoher ist als in der Gruppe ,,Orange®. Wahrend in der Gruppe ,Blau®“ 61 % der
Befragten der Aussage zustimmen oder voll zustimmen, liegt dieser Wert in der
Gruppe ,Orange“ bei nur 27 %. Gleichzeitig ist die Ablehnung in der Gruppe
,Orange“ mit 58 % deutlich hoher als in der Gruppe ,Blau®, wo nur 19 % der Befrag-
ten der Aussage nicht oder Uberhaupt nicht zustimmen. Insgesamt zeigt sich, dass
die Gruppe ,Blau” eine deutlich hohere Investitionsbereitschaft nach dem Besuch
der Website aufweist.

7.2 Interferenzstatistische Auswertung der Ergebnisse

Um die Forschungsfragen zur Ganze beantworten zu konnen, werden die Daten
mittels Regressionsanalyse im Statistikprogramm SPSS Uberpruft. Da der Zusam-
menhang der Investitionsbereitschaft und der Gestaltung, der Interaktivitat und der
Benutzerfreundlichkeit untersucht werden soll, wird die Investitionsbereitschaft als
abhangige Variable definiert. Die abhangige Variable sollte metrisch sein, was hier
gegeben ist, da die Investitionsbereitschaft im Fragebogen durch eine Likert-Skala
(stimme Uberhaupt nicht zu bis stimme voll zu) gepruft wurde. Die unabhangigen
Variablen der wahrgenommenen Gestaltung, Interaktivitat und Benutzerfreundlich
sind in dieser Untersuchung ebenfalls metrisch, da sie durch die Likert-Skala abge-

fragt wurden.
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Tabelle 1: Regressionsanalyse zur Aussage ,Die visuelle Gestaltung der Website ist ansprechend.”
(eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,767
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,681
T-Wert 9,696
Signifikanz (p-Wert) < 0.001
Konstante (B) 0,108

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage ,Die visuelle Ge-
staltung der Website ist ansprechend.” auf die Investitionsbereitschaft (Aussage
,Nach dem Besuch der Website kann ich mir vorstellen in dieses Unternehmen zu
investieren.” untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass die visuelle Gestaltung einer
Website einen starken, positiven und signifikanten Einfluss auf die Investitionsab-
sicht hat. Der unstandardisierte Koeffizient (B = 0,767) bedeutet, dass bei einer Stei-
gerung der Bewertung der visuellen Gestaltung der Website um eine Einheit (z. B.
von 3 auf 4 auf einer Likert-Skala) die Investitionsabsicht im Durchschnitt um 0,767
Einheiten zunimmt. Der standardisierte Koeffizient (Beta = 0,681) verdeutlicht, dass
die visuelle Gestaltung der Website einen starken Effekt auf die Investitionsabsicht
hat, insbesondere im Vergleich zu anderen potenziellen Einflussfaktoren. Mit einem
T-Wert von 9,696 wird zusatzlich belegt, dass dieser Zusammenhang klar von Null

verschieden ist.

Der p-Wert (< 0,001) zeigt, dass der Zusammenhang hochsignifikant ist, sodass die
Wabhrscheinlichkeit, dass dieser Effekt zufallig ist, gering ist. Dies bedeutet, dass die
visuelle Gestaltung der Website mit hoher Sicherheit tatsachlich die Investitionsab-
sicht positiv beeinflusst. Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass eine visuell an-
sprechend gestaltete Website eine entscheidende Rolle spielt und die Investitions-
absicht signifikant steigert.
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Tabelle 2: Regressionsanalyse zur Aussage ,Das Design der Website vermittelt ein professionelles
Bild des Unternehmens.” (eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,717
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,671
T-Wert 9,453
Signifikanz (p-Wert) < 0.001

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage ,Das Design der
Website vermittelt ein professionelles Bild des Unternehmens.“ auf die Investitions-
bereitschaft (Aussage ,Nach dem Besuch der Website kann ich mir vorstellen in
dieses Unternehmen zu investieren.” untersucht. Tabelle 2 zeigt, dass die Wahr-
nehmung des Designs einer Website als professionell einen starken, positiven und
signifikanten Einfluss auf die Investitionsabsicht hat. Der unstandardisierte Koeffi-
zient (B = 0,717) bedeutet, dass eine Steigerung der Bewertung des Designs als
professionell um eine Einheit (z. B. von 3 auf 4 auf einer Likert-Skala) zu einem
durchschnittlichen Anstieg der Investitionsabsicht um 0,717 Einheiten fuhrt. Der
standardisierte Koeffizient (Beta = 0,671) unterstreicht, dass das Design der Web-

site ein zentraler Faktor ist, der die Investitionsabsicht erheblich beeinflusst.

Der T-Wert von 9,453 zeigt, dass der Zusammenhang klar von Null verschieden ist
und somit ein starker Effekt besteht. Der p-Wert (< 0,001) bestatigt die hohe statis-
tische Signifikanz, sodass ausgeschlossen werden kann, dass der Zusammenhang
zufallig ist. Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass ein professionell wahrge-
nommenes Design der Website die Investitionsabsicht signifikant und positiv beein-

flusst.
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Tabelle 3: Regressionsanalyse zur Aussage ,Die Gestaltung der Website wirkt vertrauenserwe-
ckend.” (eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,717
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,671
T-Wert 9,453
Signifikanz (p-Wert) < 0.001

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage ,Die Gestaltung
der Website wirkt vertrauenserweckend.” auf die Investitionsbereitschaft (Aussage
,Nach dem Besuch der Website kann ich mir vorstellen in dieses Unternehmen zu
investieren.” untersucht. Tabelle 3 zeigt, dass die Wahrnehmung der Gestaltung der
Website als vertrauenserweckend einen starken, positiven und signifikanten Ein-
fluss auf die Investitionsabsicht hat. Der unstandardisierte Koeffizient (B = 0,738)
bedeutet, dass eine Steigerung der Bewertung der vertrauenserweckenden Gestal-
tung um eine Einheit zu einem durchschnittlichen Anstieg der Investitionsabsicht um
0,738 Einheiten fuhrt. Der standardisierte Koeffizient (Beta = 0,705) zeigt, dass die
vertrauenserweckende Gestaltung der Website ein aulRerst einflussreicher Faktor

fur die Investitionsabsicht ist.

Mit einem T-Wert von 10,366 wird bestatigt, dass der Effekt statistisch klar von Null
verschieden ist, und der p-Wert (< 0,001) unterstreicht die hohe Signifikanz dieses
Zusammenhangs. Zusammenfassend verdeutlichen die Ergebnisse, dass eine ver-
trauenserweckende Gestaltung der Website die Investitionsabsicht signifikant und
stark positiv beeinflusst.
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Tabelle 4: Regressionsanalyse zur Aussage ,Die interaktiven Elemente der Website (z.B. Buttons)
sind benutzerfreundlich und intuitiv zu bedienen.” (eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,681
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,626
T-Wert 8,371
Signifikanz (p-Wert) < 0.001

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage ,Die interaktiven
Elemente der Website (z.B. Buttons) sind benutzerfreundlich und intuitiv zu bedie-
nen.“ auf die Investitionsbereitschaft (Aussage ,Nach dem Besuch der Website
kann ich mir vorstellen in dieses Unternehmen zu investieren.” untersucht. Tabelle
4 zeigt, dass die Bewertung der interaktiven Elemente der Website als benutzer-
freundlich und intuitiv einen positiven und signifikanten Einfluss auf die Investitions-
absicht hat. Der unstandardisierte Koeffizient (B = 0,681) bedeutet, dass eine Stei-
gerung der Bewertung der Benutzerfreundlichkeit und Intuitivitat der interaktiven
Elemente um eine Einheit zu einem durchschnittlichen Anstieg der Investitionsab-
sicht um 0,681 Einheiten fuhrt. Der standardisierte Koeffizient (Beta = 0,626) zeigt,
dass die interaktiven Elemente eine wichtige Rolle spielen und einen moderaten bis
starken Einfluss auf die Investitionsabsicht haben.

Mit einem T-Wert von 8,371 wird bestatigt, dass der Effekt statistisch klar von Null
verschieden ist. Der p-Wert (< 0,001) unterstreicht die hohe Signifikanz dieses Zu-
sammenhangs, was die Relevanz dieser Variable fur die Investitionsabsicht hervor-
hebt. Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass benutzerfreundliche und intuitive
interaktive Elemente einen signifikanten positiven Einfluss auf die Investitionsab-

sicht haben.
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Tabelle 5: Regressionsanalyse zur Aussage "Die interaktive Gestaltung der Website verbessert
mein Verstandnis des Unternehmens." (eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,588
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,584
T-Wert 7,514
Signifikanz (p-Wert) < 0.001

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage "Die interaktive
Gestaltung der Website verbessert mein Verstandnis des Unternehmens." auf die
Investitionsbereitschaft (Aussage ,Nach dem Besuch der Website kann ich mir vor-
stellen in dieses Unternehmen zu investieren.” untersucht. Tabelle 5 zeigt, dass die
interaktive Gestaltung der Website, die das Verstandnis des Unternehmens verbes-
sert, einen moderaten, positiven und signifikanten Einfluss auf die Investitionsab-
sicht hat. Der unstandardisierte Koeffizient (B = 0,588) bedeutet, dass eine Steige-
rung der Bewertung der interaktiven Gestaltung um eine Einheit zu einem durch-
schnittlichen Anstieg der Investitionsabsicht um 0,588 Einheiten fuhrt. Der standar-
disierte Koeffizient (Beta = 0,584) zeigt, dass die interaktive Gestaltung einen spur-

baren Einfluss auf die Investitionsabsicht hat.

Mit einem T-Wert von 7,514 wird bestatigt, dass der Effekt statistisch klar von Null
verschieden ist. Der p-Wert (< 0,001) unterstreicht die hohe Signifikanz dieses Zu-
sammenhangs, was die Bedeutung der interaktiven Gestaltung fur die Investitions-
absicht hervorhebt. Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass eine interaktive Ge-
staltung der Website, die das Verstandnis des Unternehmens verbessert, einen sig-

nifikanten positiven Einfluss auf die Investitionsabsicht hat.
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Tabelle 6: Regressionsanalyse zur Aussage "Die interaktiven Funktionen hinterlassen einen positi-
ven Eindruck des Unternehmens." (eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,685
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,669
T-Wert 9,398
Signifikanz (p-Wert) < 0.001

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage "Die interaktiven
Funktionen hinterlassen einen positiven Eindruck des Unternehmens." auf die In-
vestitionsbereitschaft (Aussage ,Nach dem Besuch der Website kann ich mir vor-
stellen in dieses Unternehmen zu investieren.” untersucht. Tabelle 6 zeigt, dass die
Bewertung der interaktiven Funktionen als positiv einen starken und signifikanten
Einfluss auf die Investitionsabsicht hat. Der unstandardisierte Koeffizient (B = 0,685)
bedeutet, dass eine Verbesserung der Bewertung der interaktiven Funktionen um
eine Einheit zu einem durchschnittlichen Anstieg der Investitionsabsicht um 0,685
Einheiten fuhrt. Der standardisierte Koeffizient (Beta = 0,669) zeigt, dass die inter-
aktiven Funktionen einen starken Einfluss auf die Investitionsabsicht haben.

Mit einem T-Wert von 9,398 wird bestatigt, dass der Effekt statistisch klar von Null
verschieden ist. Der p-Wert (< 0,001) unterstreicht die hohe Signifikanz dieses Zu-
sammenhangs. Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass dass interaktive Funkti-
onen, die einen positiven Eindruck hinterlassen, einen signifikanten positiven Ein-

fluss auf die Investitionsabsicht hat.
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Tabelle 7: Regressionsanalyse zur Aussage ,,Das Erscheinungsbild der Website hat mein Ver-
trauen in das Unternehmen gestarkt.“ (eigene Darstellung)

Parameter Wert
Unstandardisierter Koeffizient (B) 0,685
Standardisierter Koeffizient (Beta) 0,669
T-Wert 9,398
Signifikanz (p-Wert) < 0.001

Bei der obenstehenden Tabelle wurde der Einfluss der Aussage "Das Erschei-
nungsbild der Website hat mein Vertrauen in das Unternehmen gestarkt." auf die
Investitionsbereitschaft (Aussage ,Nach dem Besuch der Website kann ich mir vor-
stellen in dieses Unternehmen zu investieren.” untersucht. Tabelle 7 zeigt, dass das
Erscheinungsbild der Website, welches das Vertrauen in das Unternehmen starkt,
einen sehr starken und signifikanten Einfluss auf die Investitionsabsicht hat. Der
unstandardisierte Koeffizient (B = 0,826) bedeutet, dass eine Verbesserung der Be-
wertung des Erscheinungsbilds der Website um eine Einheit zu einem durchschnitt-
lichen Anstieg der Investitionsabsicht um 0,826 Einheiten fuhrt. Der standardisierte
Koeffizient (Beta = 0,821) zeigt, dass das Erscheinungsbild der Website ein dulRerst

einflussreicher Faktor ist und einen der starksten Effekte im Modell hat.

Mit einem T-Wert von 15,004 wird bestatigt, dass der Effekt statistisch klar von Null
verschieden ist. Der p-Wert (< 0,001) unterstreicht die hohe Signifikanz dieses Zu-
sammenhangs. Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass das Vertrauen, das
durch das Erscheinungsbild der Website erzeugt wird, einen signifikanten positiven
Einfluss auf die Investitionsabsicht hat.

7.3 Uberpriifung der Hypothesen

In diesem Kapitel werden die Hypothesen beantwortet, die mittels der im vorherigen

Kapitel ausgewerteten Daten Uberpruft wurden.

H1: Eine visuell ansprechend gestaltete Website erhoht die Investiti-

onsabsicht.
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Die Daten aus Tabelle 1, 2, 3 und 7 in Kapitel 7.2 stitzen die Hypothese. Alle vier
Tabellen bestatigen, dass das visuelle Design einen signifikanten, positiven und
starken Einfluss auf die Investitionsabsicht hat. Die Hypothese kann somit besta-

tigt werden.

H2: Eine interaktiv gestaltete Investor Relations Website erhoht die In-

vestitionsabsicht.

Die Daten aus Tabelle 4, 5 und 6 in Kapitel 7.2 bestatigen die Hypothese. Die Er-
gebnisse der uberpruften Aussagen bestatigen, dass die Interaktivitat einen signifi-
kanten, positiven und starken Einfluss auf die Investitionsabsicht hat. Die Hypothese
kann somit bestatigt werden. Die Daten zeigen, dass durch interaktive Gestaltung
nicht nur ein positiver Eindruck des Unternehmens entsteht, sondern auch das Ver-
standnis gefordert wird. Dies spiegelt sich in einer erhdhten Bereitschaft wider, in
das Unternehmen zu investieren, insbesondere bei der positiv bewerteten Gruppe
,Blau“ wie in Abbildung 32 verbildlicht wurde.

H3: Eine benutzerfreundlich gestaltete IR-Website erhoht die Investiti-

onsabsicht.

Die Daten aus Tabelle 4 in Kapitel 7.2 bestatigen die Hypothese. Die Ergebnisse
der Uberpruften Aussagen bestatigen, dass die Interaktivitat einen signifikanten, po-
sitiven und starken Einfluss auf die Investitionsabsicht hat. Die Hypothese kann so-
mit bestatigt werden. Allerdings muss hier angemerkt werden, dass die Formulie-
rung der Aussage im Fragebogen nicht ideal war, da sie sich auf die Benutzer-
freundlichkeit der interaktiven Elemente bezieht. Somit kann die Hypothese nur teil-

weise bestatigt werden.

7.4 Beantwortung der Forschungsfragen

In diesem Kapitel werden auf Basis der empirischen Forschung und der im vorheri-

gen Kapitel uberpruften Hypothesen die drei Forschungsfragen beantwortet.
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FF1: Inwiefern beeinflusst visuelles Design von Investor Relations

Websites die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Die Analysen in Kapitel 7.2 zeigen und die Bestatigung der dazugehorigen Hypo-
these in Kapitel 7.3, dass das visuelle Design einen signifikanten Einfluss auf die
Investitionsabsicht hat. Besonders hervorzuheben ist der hohe Beta-Wert (z. B.
0,681 bei der Aussage ,Die visuelle Gestaltung der Website ist ansprechend®) sowie
ein R? von 46,3 %, was bedeutet, dass fast die Halfte der Varianz in der Investiti-
onsabsicht durch das visuelle Design erklart wird. Die Ergebnisse aus Tabelle 1 in
Kapitel 7.2 unterstreichen die Bedeutung eines ansprechenden visuellen Designs:
Teilnehmer*innen, die die Website als visuell ansprechend und professionell gestal-
tet bewerten, zeigen eine deutlich hohere Bereitschaft, in das Unternehmen zu in-
vestieren. Dies bestatigt Hypothese H1 und beantwortet die Forschungsfrage ein-
deutig: Ein ansprechendes visuelles Design fordert die Investitionsabsicht
mafgeblich.

FF2: Inwiefern beeinflusst die interaktive Gestaltung von Investor Re-

lations Websites die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Die interaktive Gestaltung der Websites zeigt ebenfalls einen signifikanten positiven
Einfluss auf die Investitionsabsicht, wie die Ergebnisse aus Tabellen 4, 5 und 6 in
Kapitel 7.2 belegen. Die Aussagen zu benutzerfreundlichen und intuitiv bedienbaren
Elementen sowie deren positiven Eindruck auf das Unternehmen wiesen durchweg
hohe Beta-Werte und signifikante p-Werte auf. Die Interaktivitat verbessert nicht nur
das Verstandnis fur das Unternehmen, sondern tragt auch zur positiven Wahrneh-
mung bei. Dies zeigt, dass eine gut gestaltete und interaktive Website das Vertrauen
der Nutzer*innen fordert und deren Investitionsabsicht erhdoht. Die Hypothese H2
wurde bestatigt, und die Forschungsfrage wird klar beantwortet: Interaktive Gestal-
tung steigert die Investitionsabsicht signifikant.

FF3: In welchem Ausmaf unterstiitzt Benutzerfreundlichkeit der Inves-
tor Relations Website die Investitionsabsicht von Privatinvestor*in-

nen?
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Die Benutzerfreundlichkeit erweist sich als einer der starksten Einflussfaktoren auf
die Investitionsabsicht. Tabelle 4 in Kapitel 7.2 zeigt, dass intuitiv zu nutzende und
benutzerfreundliche interaktive Elemente hohe Beta-Werte aufweisen. Auch hier
zeigt das R?, dass ein erheblicher Teil der Varianz in der Investitionsabsicht durch
die Benutzerfreundlichkeit erklart wird. Diese Ergebnisse belegen, dass Nutzer*in-
nen, die die Website als benutzerfreundlich empfinden, eher bereit sind, in das Un-
ternehmen zu investieren. Die Hypothese H3 wird klar bestatigt: Benutzerfreund-
lichkeit ist ein entscheidender Treiber fur die Investitionsabsicht.

7.5 Handlungsempfehlungen

Im folgenden Kapitel werden konkrete Handlungsempfehlungen fur die Investor Re-
lations Abteilung von Unternehmen angefuhrt. Diese basieren auf den Ergebnissen,
die sich aus der im Rahmen dieser Masterarbeit durchgefuhrten Forschung erge-
ben. Diese betreffen das Design, die Benutzerfreundlichkeit und die Interaktivitat
von Investor Relations Websites.

Optimierung der visuellen Gestaltung: Die Ergebnisse zeigen, dass ein anspre-
chendes Design signifikant die Investitionsbereitschaft steigert. Unternehmen soll-
ten die Asthetik ihrer Websites priorisieren, indem sie auf professionelles Webde-
sign setzen, das die Professionalitat des Unternehmens spiegelt und einen generell
positiven Eindruck hinterlasst. Ein professionelles und vertrauenswurdiges Design
starkt das Vertrauen der Nutzer*innen und erhoht die Investitionsbereitschaft. Un-
ternehmen konnten durch klare Layouts und professionell gestaltete Designs gezielt
das Vertrauen ihrer Zielgruppe starke. Basierend auf der Theorie und den empiri-
schen Ergebnissen sollten Unternehmen Visual Framing einsetzen, um entschei-
dende Informationen hervorzuheben und die BenutzerfUhrung zu verbessern.
Ebenso sollte bei der Gestaltung von Investor Relations Websites die UX-Ho-
neycomb-Theory bertcksichtigt werden.
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Verbesserung und Integration interaktiver Elemente: Die Interaktivitat der Web-
site beeinflusst das Verstandnis und den Eindruck des Unternehmens positiv. Un-
ternehmen sollten interaktive Features wie Hover-Effekte und dynamische Inhalte

verstarken, um die Nutzerbindung zu verbessern

Erhdohung der Nutzerfreundlichkeit: Benutzerfreundliche Elemente wie intuitive
Navigation und unubersehbare Buttons fordern den positiven Eindruck der Informa-
tionen und generell des Unternehmens. Unternehmen sollten besonders auf die mo-

bile Optimierung achten, da die Mehrheit der Befragten mobile Gerate nutze.
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8 Conclusio

8.1 Fazit

Das Ziel dieser Arbeit war den Einfluss der visuellen Gestaltung von Investor Rela-
tions Websites auf die Investitionsbereitschaft von (potenziellen) Privatinvestorin-
nen zu messen. Durch die Recherche zur aktuellen Forschung dazu wie Webdesign
auf Nutzer*innen wirkt, konnte bereits bestatigt werden, dass Webdesign einen Ein-
fluss auf das Kaufverhalten der Nutzer*innen hat. Es wird dargelegt, dass visuelle
Asthetik, Usability und Interaktivitat wichtige Faktoren fiir die Glaubwiirdigkeit und
Nutzerbindung sind. Gleichzeitig wird in diesem Kapitel eine Forschungslicke im
Kontext von Investor-Relations-Websites identifiziert. Die Theorie zeigt ebenfalls,
dass die Investor Relations Website nicht nur eine wichtige Plattform fur die Kapi-
talmarktkommunikation darstellt, sondern auch ein entscheidendes Werkzeug zur

Vertrauensbildung zu Investor*innen ist.

Far den empirischen Teil der Arbeit wurden auf Basis der Visual Framing Theorie
und der UX-Honeycomb Theorie zwei Beispielwebsites gestaltet, wodurch deren
Gestaltung in zwei ansonsten identen Online-Fragebogen uberpruft wurde. Nach
der deskriptiven Analyse der Umfrageergebnisse konnte bereits festgestellt werden,
dass Gruppe ,Blau“ die visuelle Gestaltung, die Interaktivitdt und die Benutzer-
freundlichkeit der Beispielswebsite deutlich positiver wahrnehmen als die Befragten
der Gruppe ,Orange” und die Investitionsbereitschaft der Gruppe ,Blau” deutlich ho-
her liegt als die der Gruppe ,,Orange®. Nach der inferenzstatischen Auswertung der
Umfrageergebnisse wird deutlich, dass ein professionelles und ansprechend gestal-
tetes Design und eine benutzerfreundliche Gestaltung das Vertrauen der Nutzer*in-
nen sowie ihre Investitionsabsicht erhdhen. Interaktive Elemente fordern zudem das
Verstandnis und die positive Wahrnehmung der Website. Somit konnten alle Hypo-
thesen bestatigt werden und im Zuge dessen alle Forschungsfragen beantwortet

werden.
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8.2 Limitationen und Reflexion

Eine mogliche Schwache dieser Umfrage war die fehlende Interaktivitat der Web-
site, da Teilnehmer*innen nur die statische Website gezeigt wurde. Zwar waren bei
einer der beiden Websites Bewegungselemente wie einschwebende Uberschriften
und eine mit Hover Effekten gestaltete Grafik, vorhanden, jedoch fuhrten die Buttons
zu keiner weiterfuhrender Seite. Dies gilt auch fur das Suchfeld der Website Blau,
das keine Eingabe ermoglicht und somit nur statisch ist, jedoch als interaktives Feld
gelten sollte. Dies macht die Wahrnehmbarkeit der Interaktivitat schwierig.

Zudem wurden die beiden Websites nicht fur die mobile Nutzung optimiert. Dennoch
haben 74 % aller Teilnehmer*innen die Umfrage auf mobilen Geraten durchgefuhrt.
Durch den deutlich kleineren Bildschirm kdonnten interaktive Features wie beispiels-
weise die Hover Effekte, die am besten wirken, wenn der Zeiger Uber den Button

fliegt, nicht ideal reprasentiert werden.

Wie bereits in Kapitel 7.3 erlautert, wurde die Uberpriifung der Benutzerfreundlich-
keit im Fragebogen nicht ideal umgesetzt. Hier hatten Aussagen wie ,Das Design
der Website ist nutzerfreundlich gestaltet.” Oder ,Die Navigation auf der Website ist

nutzerfreundlich.” sinnvoller gewesen.

Ein weiterer Punkt ware das Exkludieren der Personen, die nicht planen zu inves-
tieren. 21% der befragten Personen gaben an nicht zu investieren und dass sie es
nicht vorhaben. Diese Gruppe ware aus der Auswertung ausgeschlossen, da die
Zielgruppe der Forschung nur (potenzielle) Privatinvestor*innen umschlie3t. Den-
noch gaben 39% dieser Gruppe bei der Frage, ob sie sich nach der Betrachtung der
Website vorstellen konnen in das Unternehmen zu investieren an, dass sie zustim-
men oder voll zustimmen in das Unternehmen zu investieren. Da diese Gruppe mit
hoch ist, wurde beschlossen sie dennoch in die Auswertung zu inkludieren. Aus
diesem Grund stellt sich die Frage, ob die Ergebnisse signifikant anders ausfallen

wurden, wenn der Fokus nur auf (potenziellen) Privatinvestor*innen liegen wurde.
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Statistisch gesehen waren noch einige weitere Auswertung sowie Vergleiche inner-

halb der Stichprobe offen.

Zuletzt gibt es noch zu erwahnen, dass Asthetik zwar Anhaltspunkte hat, die in Ka-
pitel 4 und 5 erlautert wurden, die messbar sind, aber dennoch ein Teil subjektive

Wahrnehmung beinhalt, die komplex zu messen ist.

8.3 Forschungsausblick

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden nun weitere Punkte angeflhrt, die in weite-

ren Studien beleuchtet werden konnten.

Der empirische Teil dieser Arbeit wurde nur quantitativ durchgefuhrt. Interessant
ware eine zusatzliche qualitative Studie, um herauszufinden, welche visuellen Fak-

toren fur (potenzielle) Privatinvestor*innen von Bedeutung sind.

In dieser Arbeit wurde die Wahrnehmung der visuellen Gestaltung nicht in den ver-
schiedenen Altersgruppen beziehungsweise Generationen unterschieden. Span-
nend ware zu wissen, ob Elemente wie interaktive Grafiken von 20-30-jahrigen Per-

sonen anders wahrgenommen werden als 50-60-jahrigen Personen.

Interessant ware die Wahrnehmung aus der Sicht von institutionellen Investoren.
Der AulRenauftritt (Branding, Website) war bei der Untersuchung nach den Produk-
ten und dem Innovationslevel des Unternehmens an dritter Stelle der Faktoren, die
fur die befragten Personen vor einer Investitionsentscheidung von Bedeutung sind.
Weitere Forschungsansatze konnten sein, ob institutionelle Investoren den Aul3en-
auftritt des Unternehmens &ahnlich reihen wirden, beziehungsweise in welchem
Ausmal sich diese von der visuellen Gestaltung der Investor Relations Website be-
einflussen lassen. In diesem Kontext ware ebenfalls spannend welche visuellen Ele-

mente fur institutionelle Investoren wichtig sind.
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Studiengangsleitung
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Der Einfluss von Webdesign auf die Wahrnehmung von Investor*innen: Eine
Arbeitstitel Analyse von visuellem Design, Markenkonsistenz und Benutzererfahrung von

Investor Relations-Websites

Fragestellung der
Master-These

Problemstellung:

Eine der wichtigsten Informationsquellen fiir private Investor*innen ist die Investor
Relations Website (Styles & Kofler, 2022). Die Herausforderung bei der
Gestaltung dieser besteht darin, eine Vielzahl von Informationen aus
verschiedenen Quellen wie Geschaftsberichten, Pressekonferenzen und
Pressemitteilungen in einem einzigen Medium Ubersichtlich zu prasentieren
(Spiegelberg & Lindner, 2005, S.433 u. S.435). Um die Wettbewerbsfahigkeit zu
erhéhen und um sich von der Konkurrenz abzuheben, dirfen Unternehmen die
Gestaltung ihrer Website nicht vernachlassigen (Thielsch, 2017, S. 36). Seit
einiger Zeit werden Online-Geschéftsberichte von Unternehmen in Form von
Microwebsites als Teil der Investor Relations Website veroffentlicht, da sie im
Gegensatz zu Geschaftsberichten im PDF-Format interaktive sowie multimediale
Elemente beinhalten (Keitz et al., 2021, S. 226). Anleger*innen werden von der
Asthetik dieser Kommunikationsinstrumente, wenn auch unbewusst, beeinflusst
(Townsend & Shu, 2010, S.457-458), trotzdem vernachlassigen einige
bérsennotierte Unternehmen immer noch die Ausgestaltung ihrer Website.

Zielsetzung:

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, Verstandnis tber den Einfluss von Webdesign
auf die Wahrnehmung privater Investor*innen im Kontext von Investor Relations-
Websites zu schaffen. Im Rahmen dieser Arbeit soll erhoben werden, wie
bestimmte Designelemente wie Markenkonsistenz, Benutzerfreundlichkeit und
Interaktivitat die Wahrnehmung und das Vertrauen der Privatanleger*innen
beeinflussen und inwiefern sich dies auf deren Entscheidungsfindung auswirkt.

Forschungsfrage/Leitfrage:
Leitfrage: Inwiefern beeinflusst das Design von Investor Relations Websites die
Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF: Durch welche Attribute beeinflussen Investor Relations Websites die
Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF: Inwiefern beeinflusst die Markenkonsistenz des Unternehmens die
Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

FF: Inwiefern beeinflusst die interaktive Gestaltung von IR Websites die
Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?
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FF: In welchem Ausmaf unterstiitzt Benutzerfreundlichkeit der Investor Relations
Website die Investitionsabsicht von Privatinvestor*innen?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Die Asthetik des visuellen Designs von E-Commerce Websites wirkt sich auf die
wahrgenommene Niitzlichkeit, Benutzerfreundlichkeit und Freude aus (Cyr,
Head, & Ivanov, 2006).

Dariiber hinaus beeinflusst die Benutzerfreundlichkeit die Wahrnehmung des
Vergnugens in Bezug auf die Website-Bewertung (Jongmans, Jeannot, Liang, &
Dampérat, 2022).

Ein wichtiges Element, das jedoch zur Benutzererfahrung von Websites beitragt,
ist deren visuelles Design (Deng & Poole, 2010). Das Konzept des visuellen
Designs hangt mit der Asthetik der Benutzeroberflache zusammen, die oft als
Vorlaufer des Erlebnisses untersucht wird (Wagas, Hamzah, & Salleh, 2021). Die
asthetische Gestaltung einer Website hat einen Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit
ihres Inhalts (Allport & Pendley, 2010). Ebenso hat die Qualitat des Website-
Designs positive direkte Auswirkungen auf Vergniigen, Erregung und
wahrgenommene Informationsqualitat sowie indirekte Auswirkungen auf
Zufriedenheit (Ha & Im, 2012). Dies konnte sich positiv auf die Wahmehmung von
Aktien nach dem Besuch der Investor Relations Website auswirken.

Es kam zu Widerspriichen in der Forschung. Wahrend Pengnate et. al (2019)
zeigen, dass die Asthetik oder visuelle Gestaltung digitaler Schnittstellen die
Urteile und Verhaltensweisen der Verbraucher*innen positiv beeinflusst, kommen
Chopdar et al. (2020) zu dem Ergebnis, dass visuelles Design keinen direkten
Einfluss auf Verhaltensabsichten von Konsument*innen hat.

Das asthetische Design hat auch auf das Verbraucherverhalten bei
Finanzprodukten einen Einfluss. Das Design eines Dokuments bei
hypothetischen Anlageentscheidungen beeinflusst in manchen, aber nicht in allen
Situationen die Aktienbewertung und das Aktienverhalten (Townsend & Shu,
2010). Weitergehend wirken sich asthetische Faktoren auf die
Investitionsentscheidungen von Anlegern auf den genannten Markten aus. Diese
Tatsache wirft ein neues Licht auf die Beziehung zwischen dem Asthetischen und
den Kapitalmarkten (Krawczyk, 2021).

In Bezug auf den Online-Geschéftsbericht wollen Shareholder schnell an die
Informationen kommen, die sie interessieren, systemische Gestaltung und einen
roten Faden, ansprechende Grafiken sowie Bilder und Farben, die das
Unternehmen prasentieren. Wenn Online-Geschéftsberichte ansprechend
designed werden, werden diese auch besser bewertet (Grosse, Ripperda, &
Voelzkow, 2016).

Bisher gibt es keine Studie, die explizit den Einfluss von Webdesign der Investor
Relations Websites in Zusammenhang mit dem Investitionsverhalten untersucht
hat. Angesichts der potenziellen Auswirkungen von visuellem Design auf die
Einstellungen zu Aktiengesellschaften und Investitionsentscheidungen von
potenziellen privaten Investor*innen ist es sowohl fir Investor Relations
Expert*innen auch fiir Forscher*innen von entscheidender Bedeutung zu
verstehen, wie sich visuelles Design auf die Investitionsentscheidung auswirkt.

Zusammenfassend lasst sich darauf schlieRen, dass der Zusammenhang von
Visuellem Design der Investor Relations Websites in Bezug auf das
Investitionsverhalten nicht ausreichend erforscht wurde.

Praktische Relevanz:
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Die Masterarbeit tragt dazu bei, die Rolle des Webdesign in der Interaktion
zwischen Unternehmen und privaten Investor*innen zu beleuchten. Demnach
sind die Forschungsergebnisse fiir Unternehmen und speziell die IR-Abteilung
von Bedeutung. IR-Abteilungen kénnten die daraus folgenden
Handlungsempfehlungen bei der Gestaltung ihrer Website umsetzen. Dabei
koénnten sie das Erscheinungsbild gezielt verbessern, um Erwartungen der
Zielgruppe zu erfillen und so die Beziehung zu privaten Investor*innen zu
starken. Diese Masterarbeit kann Unternehmen am Aktienmarkt helfen, ihren
Online-Auftritt zu verbessern und ihr Image zu heben und so schlussendlich auch
die Aktie des Unternehmens attraktiver zu machen.

Aufbau und
Gliederung

Inhaltsverzeichnis Masterarbeit
— Ehrenwortliche Erklarung
— Inhaltsverzeichnis
— Abstract/ Zusammenfassung
— Abbildungsverzeichnis/Tabellenverzeichnis/Abkiirzungsverzeichnis

1. Einleitung
1.1 Problemstellung
1.2 Ableitung der Forschungsfrage
1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit
1.4 Aufbau der Arbeit (Gliederung)

2 Forschungsstand
3 Visuelles Framing

4.1 Der Visual-Framing-Ansatz
4.2 Anwendung im Web-Bereich
4.3 Informationsverarbeitung im Framing-Prozess

4 UX Honeycomb Theorie

4.1 Informationsarchitektur
4.2 UX Honeycomb Modell

5 Methodik und Forschungsdesign
5.1 Forschungsfrage und Ableitung Hypothesen
5.2 Methode und Operationalisierung (Interviewleitfaden, Fragebogen,
Pretest)
5.3 Grundgesamtheit, Stichprobe und Forschungsdesign
5.4 Gltekriterien

6 Empirische Untersuchung
6.1 Deskriptive Ergebnisse/Auswertungen
6.2 Uberpriifung oder Herleitung der Hypothesen
6.3 Beantwortung der Forschungsfrage
6.4 Handlungsempfehlungen

7 Fazit
7.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode
7.2 Limitationen
7.3 Forschungsausblick
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8 Literaturverzeichnis

Anhang

Methodenwahl und
Sampling

Empirische Methode:

Zur Untersuchung der Forschungsfragen ist ein experimentelles
Forschungsdesign vorgesehen. Die quantitative Datenerhebung wird infolge der
Beobachtung des Experiments mittels standardisierter Online-Befragung
durchgefiihrt. Die dadurch gesammelten Daten werden deskriptiv als auch
inferenzstatistisch ausgewertet.

Begriindung Methodenwahl inkl. Limitationen:

Um die Wahrnehmung von Privatinvestor*innen in Bezug auf das visuelle Design,
Interaktivitat und Benutzerfreundlichkeit von Investor Relations Websites zu
untersuchen, wird im Rahmen dieser Masterarbeit ein hypotheseniberpriifendes
Experiment gewahlt. Die Datenerhebung erfolgt durch Befragung sowie
Beobachtung in einem experimentellen Setting.

Die Untersuchung will verallgemeinerbare Riickschlisse auf das Verhalten von
Privatinvestor*innen auf Basis einer Stichprobe ziehen, weshalb hier eine
quantitative Methode gewahlt wird.

Das Experiment zielt darauf ab, Ursache-Wirkungs-Beziehungen zu untersuchen
und zeichnet sich durch die Anwendung des Prinzips der aktiven Erfahrung aus.
Im Rahmen der Untersuchung wird absichtlich ein Vorgang erzeugt, um klare
Ursache-Wirkungs-Beziehungen feststellen zu kénnen. Dabei ist es entscheidend
andere potenzielle Einflussfaktoren zu kontrollieren, um aussagekraftige
Erklarungen fiir Vorgange zu liefern und Alternativerklarungen auszuschliefen
(Eifler & Leitgdb, 2019, S.203-204). In diesem Kontext kann somit das Vertrauen
in das Unternehmen mit anschlieBendem potenziellen Investitionsverhalten
(Wirkung) in Bezug auf visuelles Design, Interaktivitat und Benutzererfahrung
(Ursache) von Investor Relations Websites untersucht werden. Dabei werden
zwei Gruppen erstellt, eine Testgruppe und eine Kontrollgruppe, die zwei
verschiedene Websites auf Faktoren untersuchen und im Anschluss denselben
Fragebogen erhalten.

Ein Problem kénnen dabei Storvariablen wie zB. Alter, Geschlecht,
Arbeitssituation, Bildungsgrad, oder Einkommen darstellen. Das sind Faktoren,
die abhangige Variablen beeinflussen konnen. Um das Experiment dennoch
durchfiihren zu kdnnen, sollten Storvariablen neutralisiert oder aktiv
miteinberechnet werden (Brosius et al., 2012, S.201). Wahrend des Experiments
kann es auch zu zufélligen oder systematischen Fehlern kommen, die das
Endergebnis verzerren kdnnen. Dabei kann darauf geachtet werden, dass beide
Versuchsgruppen denselben Forschungsrahmen bekommen und &uRere
Storfaktoren verhindert werden sollten (Brosius et al., 2012, S.209-211). Eine
weitere konkrete Problematik stellt dar, dass es bis jetzt keine wissenschaftliche
Methode gibt, um Asthetik exakt zu messen, da jeder Mensch eine andere
Vorstellung des Begriffes hat. Dies macht es schwierig eine objektive Meinung
zur Asthetik einer Website zu machen (Yusof, Khaw, Ch’'ng, & Neow, 2010).

Im Anschluss wird eine inferenzstatistische Datenauswertung durchgefiihrt. Um
allgemein giiltige Aussagen uber die Grundgesamtheit treffen zu kénnen, wird
deduktiv vorgegangen, indem die vor dem Experiment aufgestellten Hypothesen
Uberpriift werden. Diese werden anschlieRend mittels einer Regressionsanalyse
untersucht, um festzustellen ob die untersuchten Variablen (visuelles Design,
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Interaktivitat, Nutzerfreundlichkeit und Investitionsverhalten) einen Einfluss auf
das potenzielle Verhalten haben kénnen (Steiner & Benesch, 2021, S.120, 141).
Alternativ kann ein Mittelwertvergleich herangezogen werden. Diese Methode
ermdoglicht es, Mittelwertunterschiede zwischen Stichproben zu tiberpriifen, die
sich in Bezug auf die Auspragungen einer oder mehrerer unabhangiger Variablen
unterscheiden. Die Bedeutung einer Variablen kann nur im Kontext der anderen
beriicksichtigten Variablen interpretiert werden. Das Hinzufiigen oder Entfernen
einzelner Variablen kann somit die Bedeutung einer spezifisch interessierenden
Variablen erheblich verandern und zur Verfalschung des Ergebnisses fiihren
(Bortz & Schuster, 2010, S.471-472).

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit besteht sich aus Privatinvestor*innen aus Osterreich, die
das 18. Lebensjahr beendet haben, die etwa 500.000 Personen umfasst.

Stichprobenziehung:

Die Versuchsgruppe des Experiments wird auf 30 Personen begrenzt, die im
Umkreis von Wien anséssig sind und die raumliche sowie zeitliche Moglichkeit
haben am Experiment teilzunehmen. Zuséatzlich wird eine Kontrollgruppe von 30
Personen bezogen.
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Fragebogen

Experiment zum Design und der Benutzerfreundlichkeit von Investor Relations Websites

Liebe*r Teilnehmer*in,

vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fur dieses Experiment nehmen. Im Rahmen meiner Masterarbeit an der FH St. Plten (Studiengang Digital
Business Communication) beschaftige ich mich mit Investor Relations Websites und freue mich auf Ihre Einschatzung.

Der Fragebogen ist komplett anonym und nimmt ca. 3 Minuten in Anspruch. Bitte beantworten Sie alle Fragen vollstandig und gewissenhaft.
Achten Sie auBerdem darauf, am Ende auf ,Absenden* zu klicken, da die Antworten sonst nicht vollstandig gespeichert werden. Die Daten

werden ausschlielich fiir den oben genannten Forschungszweck verwendet

Mit dem Klicken auf ,Weiter” stimmen Sie zu, dass Ihre anonymisierten Daten verwendet werden. Die Daten werden ausschlieBlich zum Zweck
der Forschung gespeichert. Bei Fragen und Interesse kénnen Sie mich gerne per mail an bc221520@fhstp.ac.at kontaktieren.

Lena Kurkowski

Investitionsverhalten

Welche Rolle spielt die Investor Relations Website eines Unternehmens fiir Sie, wenn Sie sich vor einer potenziellen
Investitionsentscheidung Giber das Unternehmen informieren?
*

Ich informiere mich nie Gber die Investor Relations Die Investor Relations Website ist fir mich eine zentrale
Website Informationsquelle, ich ziehe sie immer heran.

3 4

Bewertung der Investor Relations Website

Bitte sehen Sie sich folgende Website grindlich an und beantworten Sie im Nachhinein die Fragen.
WIND GROUP

Diese Website ist nicht fiir die mobile Nutzung optimiert. Betrachten Sie die Website bitte auf dem Desktop oder stellen Sie sich vor Sie wiirden
diese am Desktop betrachten.

Ich habe mir die Website angesehen. *
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Bewertung der Investor Relations Website

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 (Stimme Gberhaupt nicht zu) bis 4 (Stimme voll zu):

Die visuelle Gestaltung der Website ist ansprechend.

"

Stimme Uberhaupt nicht zu Stimme voll zu

0 1 2 3 4

Das Design der Website i ein i Bild des U *

Stimme Gberhaupt nicht zu Stimme voll zu

0 1 2 3 4

Die Gestaltung der Website wirkt vertrauenserweckend. *
Stimme dberhaupt nicht zu stimme voll zu

0 1 2 3 4

Bewertung der Investor Relations Website
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 (Stimme Gberhaupt nicht zu) bis 4 (Stimme voll zu):
Die interaktiven Elemente der Website (z. B. Buttons) sind benutzerfreundlich und intuitiv zu bedienen. *

Stimme dberhaupt nicht zu stimme voll zu

0 1 2 3 4

Diei der Website mein des U L%
Stimme dberhaupt nicht zu Stimme voll zu

0 1 2 3 4

Die interaktiven Funktionen hinterlassen einen positiven Eindruck des Unternehmens. *
Stimme Gberhaupt nicht zu Stimme voll zu

0 1 2 3 4

Bewertung der Investor Relations Website

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 (Stimme Gberhaupt nicht zu) bis 4 (Stimme voll zu)

Das Erscheinungsbild der Website hat mein Vertrauen in das Unternehmen gestérkt. *

Stimme Gberhaupt nicht zu Stimme voll zu

0 4

Nach dem Besuch der Website kann ich mir in dieses

Stimme Gberhaupt nicht zu Stimme voll zu

0 4
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Bewertung der Investor Relations Website

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von sehr wichtig bis sehr unwichtig:

Welche dieser Faktoren sind fir Sie bei einer it i n

sehr wichtig wichtig eher unwichtig unwichtig

die Unternehmensstrategie

die Nachhaltigkeitsstrategie

das Image des Unternehmens.

die finanziellen Kennzahlen

der Vorstand / CEO

Dividendenausschittung

der AuBenauftritt des
Unternehmens (Branding.
Website)

das Innovationslevel

die Produkte des Unternehmens

Demographische Daten

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehdrig? *

Weiblich

Mannlich

Keine Angabe

Wie alt sind Sie? *

Bitte geben Sie ihr Alter in vollen Zahlen an.

Wie wiirden Sie ihr aktuelles Investitionsverhalten in Aktien beschreiben? *

Ich investiere in Aktien.

Ich plane in Aktien zu investieren.

Ich investiere nicht und habe es auch nicht vor.
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