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Zusammenfassung

Kataloge sind wichtige Transaktionsmittel und werderstarkt im WWW eingesetzt. Selten werden
dabei die verfluigbaren interaktiven und dynamisdBestaltungsmdglichkeiten genutzt. In einer expe-
rimentellen explorativen Online-Untersuchung werddnei innovative Online-Kataloge (Pageflip,
Fisheye, Karussell) dem klassischen Online-Kataegenubergestellt. 193 Teilnehmer absolvierten
unterschiedliche Suchaufgaben in jeweils einemkadgaloge. Danach wurde registriert, an wie viele
Produkte sie sich erinnern konnten sowie der Kgtdlimsichtlich seiner hedonischen und pragmati-
schen Qualitat eingeschatzt. Die Ergebnisse zei@ss die innovativen Online-Kataloge der klassi-
schen Online-Katalogform in ihren Méglichkeitene din ihnen enthaltenen Informationen zu transpor-
tieren und in ihrer pragmatischen Qualitéat nicheroklaum nachstehen, aber - im Besonderen der Pa-
geflip - als deutlich hedonischer eingeschéatzt werd

1 Einleitung

Produkt-Kataloge sind im Bereich des Direktabsatres der Direktwerbung ein zentrales
Element des Produktmarketings: Sie fungieren nmichitals Werbemittel, sondern schaffen
zugleich die Basis fur Verkaufstransaktionen, gaaich als Bestellunterlage genutzt wer-
den. Als ein solches Transaktionsmittel kbnnen Bkt&ataloge die Kommunikation und
darauf folgend einen méglichen Kaufvorgang zwischienkaufer und potentiellem Kaufer
unmittelbar anregen, wahrend bei anderen, primsrVdérbemittel eingesetzten Medien
zusétzliche Schritte bis zum Verkauf notwendig swgl. Pepels 2008). In den letzten Jah-
ren kommen neben den Print-Katalogen verstarktr@riataloge im WWW zum Einsatz.
Diese scheinen klassischen Print-Katalogen in eimigereichen offensichtlich tberlegen zu
sein: Kostenginstig herzustellen, lassen sie sicthe-fly aktualisieren, sind ubiquitér ver-
figbar und ermdglichen eine personliche Anspra@rekdinden. Bei der Gestaltung solcher
Online-Kataloge wird jedoch in vielen Fallen prirgsf die Erfahrungen aus dem Offline-
Printbereich zurtickgegriffen; erst in jungerer \@rgenheit sind haufiger Online-Kataloge
im Web zu finden, die auch innovative Interaktiokgiichkeiten und dynamische, multime-
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diale Darstellungen nutzen. Hierbei sind insbesmm@ageflip-Kataloge zu nennen, in denen
der Nutzer mittels einer Drag and Drop-Mausgestblattert, wahrend ihm das Umblattern
visuell zuriickgemeldet wird (vgl. Schulte et al. Druck); bislang seltener werden Karussel-
le eingesetzt (vgl. Nadamoto et al. 2001). Auffalin solchen innovativen Online-Katalogen
ist ihr hoher Grad an Interaktivitdét und DynamikBedienung und Darbietung: Hierdurch
werden mdglicherweise Gedéachtnisspuren gebildetreichhaltiger an perzeptuellen Details
sind als dies bei einer statischen Darbietung dealte in klassischen, linearen Katalogen
moglich ist (vgl. auch Cowan 2005; Engle 2002). Bigbildungen in solchen Katalogen
kénnen statt als statische Simultanstrukturen mehainen als reichhaltigere dynamische
Sukzessivstrukturen wahrgenommen und behalten weldie Nutzer kénnen sich magli-
cherweise in einem solchen Fall besser an die Qiumler Gedachtnisinhalte erinnern, weil
ihnen mehr Abruf-Cues (etwa perzeptuelle Detaitsnantische Information, emotionale
Reaktionen und kognitive Operationen) zur Verfugstehen, die zum Zeitpunkt der Infor-
mationsaufnahme an der Enkodierung der Katalogi@haéteiligt waren (Johnson et al.
1993).

Voraussetzung fur den produktiven Einsatz einesvativen Online-Katalog ist, dass dieser
die in ihm enthaltenen Informationen zumindest gspagut wie sein herkdmmliches Pen-
dant transportiert. Daruber hinaus muss er als @raitibel in den Augen der Nutzer/innen
mindestens ebenso zufriedenstellend wie attraldin; sind dies darf keinesfalls zu Lasten
der Usability gehen (Norman 2002). Es scheint atswendig, nicht nur die Gebrauchstaug-
lichkeit solcher innovativen Online-Kataloge zu ensuchen sondern darliber hinaus auch
die von den Nutzern/innen wahrgenommen Attraktividach Hassenzahl et al. (2001) kann
ein interaktives System wie ein solcher Online-Kagebei geeigneter Gestaltung als stimu-
lierend wahrgenommen werden und so verstarkt dignatksamkeit des Nutzers auf sich
ziehen. Daruber hinaus werden interaktive Systetieesich durch Originalitat und Exklusi-
vitat auszeichnen, als attraktiver wahrgenommen hadertet. Die daraus resultierenden
positiven emotionalen Konsequenzen, wie etwa Zdémdeit oder SpalR bei der Verwen-
dung ebenso wie mdégliche Verhaltensreaktionen (etsvaKauf des Produktes) kénnen fir
den Einsatz interaktiver innovativer Onlinekatalogmn zentraler Bedeutung sein. In der
vorliegenden, explorativen Untersuchung wird audekmentellem Wege betrachtet, ob es
drei innovative Online-Kataloge im Vergleich zu e traditionellen Online-Katalog schaf-
fen, die in ihnen enthaltenen Produktinformatiomeriransportieren, und wie ihre Attraktivi-
tat bewertet wird. Hierbei werden drei Katalogegavedhlt, die so oder in &hnlicher Form
schon im WWW eingesetzt wurden. Es werden die ven Nutzern wahrgenommenen
pragmatischen und hedonischen Qualitédten der Kggadofasst (Hassenzahl et al. 2003) und
Uberprift, ob die verschiedenen Kataloge einenli&afauf das Behalten der gezeigten Pro-
dukte haben. Es werden vier Suchaufgaben gestigllein intentionales Lernen der Katalog-
inhalte verhindern und ein extern valides Untersagjsszenario generieren sollen. Es wird
erwartet, dass alle Kataloge die in ihnen enthateRroduktinformationen in vergleichba-
rem Umfang transportieren, wenngleich die Navigetatauer sich fur die Kataloge aufgrund
ihrer unterschiedlichen Interaktionsmdglichkeitamieuscheiden. Dariiber hinaus wird ange-
nommen, dass die innovativen Kataloge in Bezuglaef wahrgenommenen pragmatischen
Qualitaten ebenso gut abschlieen wie der herkéchmlOnline-Katalog, wahrend sie auf-
grund ihrer héheren Interaktivitat und Dynamik la¢slonischer eingeschéatzt werden.
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2 Methode

2.1 Stichprobe

An dem Experiment, das als webbasiertes Experimierthgefiihrt wurde (vgl. Skitka und
Sargis 2006), nahmen insgesamt 193 Personen (92liot§rl01 weiblich) im Alter von 16
bis 75 Jahren teil (Mittelwert: 27,45 Jahre, SDE8), Die Versuchsteilnehmer/innen wur-
den durch Eintrage in verschiedenen Foren im Ieteznr Teilnahme motiviert, es handelt
sich somit um eine anfallende Stichprobe.

2.2 Versuchsmaterial

Die experimentelle Anordnung wurde mit der Softwaeb.OR (Laboratorium fiir Online
Research) von Heineken et al. (2003) realisiertwlsden insgesamt 30 verschiedene Pro-
dukte des taglichen Lebens ausgewahlt (z. Bsp.Keru¢iaartrockner, Digitalkamera, Son-
nenbrille) und mit einer Produktbeschreibung umeksi Preis versehen.

2.3 Versuchsanordnung

Auf Basis des Versuchsmaterials wurden vier veestgnie Produktkataloge einer fiktiven
Firma Meyer erstellt (Abbildung 1), in denen jewsel0 Produkte in identischer Reihenfolge
mit ihren Beschreibungen und Preisangaben vorhamdeen: In einenkKlassik-Katalog
waren die zusammengehorigen Produktbilder, -bedmhrgen und Preise horizontal ange-
ordnet sind, die verschiedenen Produkte unteregranch Pageflip bei dem jeweils zwei
Produktinformationen auf einer Doppelseite abgebilind, wurde mit Hilfe einer Maus-
Drag-and-Drop-Geste umgeblattert, und der UmbNatgiang visuell zurlickgemeldet. Der
Fisheye-KatalogBederson 2000) hatte die Produktbilder in eineiiZomtalen Liste ange-
ordnet; diese wurden durch Bewegung mit der Mawssrgit. Wurde ein Produktbild mit
der Maus berihrt, so wurde dieses um 25 % und eligeb benachbarten Bilder um 18 %
vergroRert. Der vierte Katalog war ein dreidimensiesKarussel| bei dem die Produktbil-
der auf einem Kreis angeordnet waren, und perspsgti verkleinert und vergroRert darge-
stellt wurden. Durch Bewegung mit der Maus liefhsler Produktkreis rotieren.

Klassik Pageflip Fisheye Karussell

BEEY I
o'y ;ﬂ -

Abbildung 1: Die im Experiment genutzten Kataldgkssik, Pageflip, Fisheye und Karussell. In demtiEn beiden
musste auf die Produktbilder geklickt werden, uenRtioduktbeschreibung und den Preis angezeigt korbeen.
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Beim Fisheye- und beim Karussell-Katalog werden Mausklick auf das Produktbild die

anderen Produktbilder ausgeblendet, das Produkibiigréert, sowie die Produktbeschrei-
bung und der Preis eingeblendet. Ein weiterer Maalslauf das Produktbild blendet die

anderen Produkte wieder ein.

2.4 Versuchsablauf

Die Teilnehmer/innen wurden zunéchst aufgefordsadh die Produkte in dem auf die In-
struktion folgenden Katalog anzuschauen. Dabei wuhtien eine von vier verschiedenen
Aufgaben gestellt: Eine einfache Produktsuche glstBasketball im Katalog enthalten?*),
ein einfacher Produktvergleich (,Welches Produktdas giinstigste?“), eine komplexere
Produktsuche (,Welches Produkt ist in seiner Stébkdimitiert?*), und ein komplexer
Produktvergleich (,Welches Produkt hat das besteisRreistungsverhaltnis?“). Im An-
schluss an die Katalogdarbietung wurde die wahngenene hedonische und pragmatische
Attraktivitat des Kataloges mit dem AttrakDiff2 gessen (Hassenzahl et al., 2003). Danach
wurde mit Hilfe der Methode der Freien Reproduktemittelt, wie gut die Versuchsteil-
nehmer/innen die Produkte aus dem Katalog behdltdren: Innerhalb von drei Minuten
waren die behaltenen Produkte in beliebiger Reiigafin ein Textfeld einzutragen.

2.5 Versuchsplan

Dem Experiment liegt ein zweifaktorieller Zufallsggpenversuchsplan mit Faktor A: Kata-
log (Al: Klassik, A2: Pageflip, A3: Fisheye, A4: Kssell) und Faktor B: Aufgabentyp (B1:

einfache Produktsuche, B2: einfacher ProduktverbleB3: komplexe Produktsuche, B4:

komplexer Produktvergleich) zugrunde. Gemessen evedie fur die Navigation innerhalb

eines Kataloges bendtigte Zeit, die erinnerten Bktedsowie die hedonischen und die prag-
matische Qualitat des Kataloges.

3 Ergebnisse

Eine Analyse der registrierten Navigationszeiteigizelass die Versuchsteilnehmer im Mit-
tel zwischen 50 Sekunden (einfache Produktsuchiédrussell-Katalog) und 233 Sekunden
(komplexe Produktsuche im Pageflip) mit der Naviatdurch die Kataloge verbrachten.
Im Mittel konnten sich die Versuchsteilnehmer/inrnzwischen 6,3 Objekte (Klassik und
einfache Produktsuche) und 13,5 Objekte (Pagefigh komplexer Produktvergleich) erin-
nern (Tabelle 1).
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Die Korrelation zwischen der Navigationszeit und &ehaltensleistung ist statistisch be-
deutsam und betragt r=.311 (p<.01). Eine zweifaéler MANOVA der Navigationszeiten
mit dem Faktor A: Katalog und dem Faktor B: Aufgateegt Haupteffekte des Katalogs (F
(3,177) = 7.502, p<.001, Et0.113) und der Aufgabe (F (3,177) = 9.491, p<.0B4,
ta’=0.139).

Katalog Aufgabe Mittlere SD Mittlere SO N
Navigationszeit Behaltendeistung

Klassik  einfache Produktsuche 56,08 3552 6,31 2,29 13
einfacher Produktvergleich 70, 67 37,21 9,83 557 12
komplexer Produktvergleich 138,25 102,51 11,50 3,09
komplexe Produktsuche 162,92 122,80 10,25 4,83 12
Gesamt 105,94 92,49 941 4,44 49

Pageflip einfache Produktsuche 134,90 59,96 9,00 3,59 12
einfacher Produktvergleich 128,94 75,46 9,17 3,01 12
komplexer Produktvergleich 149,89 59,97 12,62 413 1
komplexe Produktsuche 233,79 170,74 8,39 3,89 13
Gesamt 163,08 109,36 9,82 3,96 50

Fisheye einfache Produktsuche 58,13 34,01 8,92 4,81 12
einfacher Produktvergleich 106,77 88,32 11,50 348 1
komplexer Produktvergleich 125,12 56,52 10,44 4,04 9
komplexe Produktsuche 92,57 87,40 8,58 5,09 12
Gesamt 93,69 72,96 9,82 4,44 45

Karussell einfache Produktsuche 49,16 36,29 7,93 4,48 14
einfacher Produktvergleich 83,79 48,64 11,50 3,29 12
komplexer Produktvergleich 118,84 47,77 11,64 4,08 1
komplexe Produktsuche 128,55 89,45 10,50 3,78 12
Gesamt 92,73 65,26 10,27 4,12 49

Gesamt einfache Produktsuche 73,21 53,82 8,00 3,95 51
einfacher Produktvergleich 97,54 67,40 10,50 3,98 48
komplexer Produktvergleich 134,24 69,72 11,64 3,76 4
komplexe Produktsuche 156,08 131,05 9,41 4,39 49
Gesamt 114,53 91,27 9,83 4,22 193

Tabelle 1: Mittlere Navigationszeit (in Sekundendl Behaltensleistung (in behaltenen Produkten)dhahgigkeit
von Katalog und Aufgabe (N=193)

Eine Wechselwirkung der beiden Faktoren liegt niebt. Einzelpaarvergleiche mit dem
Scheffé-Test zeigen, dass sich in Bezug auf digddtéiensdauer der Pageflip von den ande-
ren drei Katalogen unterscheidet, wahrend sichdeei verschiedenen Aufgaben vor allen
Dingen die einfache von der komplexen Produktswadtteebt, wahrend die Produktverglei-
che zwischen den Produktsuchen liegen. Abbildurzeigt die mittlere wahrgenommene
Attraktivitat der Kataloge auf den drei Subskaless d\ttrakDiff2. Es ist zu erkennen, dass
sich in Bezug auf die SkaRragmatische Qualitatler Klassik- und der Pageflip-Katalog
sehr dhneln, wahrend Fisheye und Karussell alsgeemragmatisch wahrgenommen wer-
den. In deHedonischen Qualitat — Stimulatiagibt es grof3e Unterschiede zwischen Klas-



338 Schulte, Thieme & Oste

sik- und Karussell-Katalog, wéhrend sich in dgdonischen Qualitat — Identitéter Pa-
geflip- und der Karussell-Katalog von Klassik- ufigheye-Katalog abzusetzen scheinen.

25
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mittlerer Subskalen-Attraktivitatswert

”
L

)

Klassik |Pageﬂ|p | Fisheye |Karusse|l Klassik ‘Pageﬂlp | Fisheye ‘Karussell Klassik ‘Pageﬂlp Fisheye |Karussell

Pragmatische Qualitat Hedonische Qualitat - Stimulation Hedonische Qualitat - Identitat

Abbildung 2: Die mittlere wahrgenommene Attrakditiler verschiedenen Online-Kataloge, getrennt rdei
AttrakDiff2-Subskalen Pragmatische Qualitat, Hedohie Qualitat - Stimulation und Hedonische Qualitat
Identitat. Je hoher der Wert, desto attraktiverduiler Katalog eingeschatzt (N=193, maximal kan8ybskala ein
Wert von 49 erreicht werden, Fehlerbalken sind &sadabweichungen).

Die Varianzanalyse zeigt den Einfluss des Katalagesder Aufgabe auf die Behaltensleis-
tung und auf die Einschatzung der Attraktivitat #ataloge. Da die unterschiedlich langen
Navigationszeiten mdglicherweise einen systematisdBinfluss auf die Behaltensleistung
(etwa ,je langer ein Katalog betrachtet wird, destehr Produkte kénnen erinnert werden®)
und auf die Attraktivitéat (,je bekannter ein Katglodesto attraktiver®, vgl. auch Zajonc
1968; Bornstein  1989) haben konnten, wurde die @&ionsdauer als
Kovariate mit einbezogen. Es zeigten sich Einflidee Navigationsdauer (F (1,176) =
20.390, p<.001, Efz0.104) und der Aufgabe auf die Behaltensleistth¢3(176) = 5.711,
p<.05, Et4=0.089). Auf die Attraktivititseinschatzungen hatfeufgaben und Navigations-
dauer keinen Einfluss, hier kam der Katalog zumg&ra Er beeinflusste sowohl die wahr-
genommene pragmatische Qualitat (F (3,176) = 7,081001, Et&0.108) als auch die
hedonische Qualitat - Stimulation (F (3,176) = 29,0p<.001, Et&0.331) und die hedoni-
sche Qualitat - Identitat (F (3,176) = 8.351, p4.,08t£=0.125). Wechselwirkungen zwi-
schen den Faktoren lagen nicht vdEinzelpaarvergleiche mit dem Scheffé-Test bagsiti
dass in Bezug auf die pragmatische Qualitat Klagsikl Pageflip-Katalog zusammengeho-
ren, und sich von den zusammengehdrenden FishageKarussell-Kataloge unterscheiden.
Der Klassik-Katalog wird auch als deutlich wenigedonisch-stimulierend wahrgenommen
als der Pageflip, der wiederum dem Karussell uagen ist. Der Fisheye-Katalog liegt zwi-
schen Pageflip- und Karussell-Katalog. In Bezugdiethedonische Qualitat — Identitat liegt
folgende Reihenfolge vor: Klassik-, dann Fisheyefolgt von Karussell-Katalog und als

1 Alle berichteten Analyse-Werte beziehen sich apélfsen mit einem Signifikanzniveau von 5%. Daieb s

bei den Hypothesen dieses Experimentes z.T. uncti@ieitshypothesen handelt, wurden die varianzasehgn
Auswertungen auch mit einem erhdhten Signifikarneaivvon 30% gerechnet, um auf Gleichheit zu tedban.
dann gefundenen Effekte sind mit den oben beriehtEffekten identisch.
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héchster Wert der Pageflip-Katalog, wobei hier Kiksund Fisheye zusammengehéren
sowie Karussell und Pageflip.

Pragmatische Qualitéat (PQ) Hedonische Qualitat - Identitat (HQ-I)

kompliziert einfach ** laienhaft 7 = fachméannisch
technisch menschlich * stillos - stilvoll **
umstandlich ) direkt ** minderwertig - : wertvoll **
rwirrend ’,/ ubersichtlich ** nicht vorzeigbar \:/ 8 vorzeigbar **
unberechenbar voraussagbar isolierend {"l ” verbindend
widerspenstig handhabbar **  trennt mich v. Leuten \/ bringt mich Leuten ndher
unpraktisch praktisch ausgrenzend \ einbeziehend
] ; 3
Hedonische Qualitat - Stimulation (HQ-S)
vorsichtig — - mutig ** Klassik
konservativ : / innovativ ** - Pageﬂip
N\ Karussell
herkémmlich / T 7 neuartig ** . FiSheye
konventionell ‘ - il i originell **
phantasielos ]‘ : / kreativ ** = p< .05 *= p<001
lahm J} A fesselnd **
harmlos ! : . herausfordernd **

Abbildung 3: Die mittlere wahrgenommene Attrakiivder verschiedenen Kataloge, getrennt nach d&alét
Diff2-Skalen Pragmatische Qualitat, Hedonische @&aaBtimulation und Hedonische Qualitat-ldenti(ii=193).

Betrachtet man die einzelnen Items der drei Subskdes AttrakDiff2 (Abbildung 3), so

fallt auf, dass einige Items kaum Unterschiede emds den Katalogen aufweisen (zum
Beispiel ,unberechenbar-berechenbar“). Dies zeigh @uch in der varianzanalytischen
Auswertung der Items in Abhangigkeit von Aufgabel Watalog. Bei keinem Item ist ein

Haupteffekt der Aufgabe zu finden, ein Haupteffdkts Katalogs tritt bei allen Items aul3er
den in Abbildung 3 markierten ltempaaren auf, Webthigskungen sind nicht zu verzeich-

nen.

4 Diskussion

Die Ergebnisse des vorliegenden Experimentes wurddar Bedingungen erhoben, die
denen in der Realitat der Benutzung von Online-légeen nahe zu kommen scheinen: Die
Nutzer/innen betrachten die Kataloge mit der Alisictach bestimmten Produkten oder
Informationen zu suchen. Dies wurde durch dasetalhterschiedlich komplexer Suchauf-
gaben initiiert, wobei das Behalten der Produktbesedabei inzidentell stattfindet (vgl.
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Baddeley 1990). Dass sich diese verschiedenen Sigaien auf die Navigationszeit im
Katalog auswirken, ist erwartungskonform. Als Resukorreliert die Behaltensleistung mit
der Navigationszeit. Trotz ihres systematischerfli&sses auf die Navigationszeit scheint es
allen drei innovativen Online-Katalogen gleicherm@aZu gelingen, die in ihnen enthaltenen
Informationen zu transportieren: Es lassen sichagmmgskonform keine Unterschiede zwi-
schen den innovativen Katalogen und dem Klassilalggtin Bezug auf die Behaltensleis-
tung finden. So lasst sich vermuten, dass moglishienkung aufgrund einer neuartigen
Bedienung durch erhéhte Aufmerksamkeit und Aktiwiey kompensiert wird (vgl. Norman
und Shallice 1984). In Bezug auf die wahrgenommsttiaktivitat der innovativen Online-
Katologe bietet sich ein etwas anderes Bild. Sal wier Pageflip-Katalog @hnlich pragma-
tisch wie der Klassik-Katalog eingeschatzt, wahrérgheye- und Karrussel-Katalog entge-
gen den Erwartungen hier schlechter abschneidemadtet man die hedonischen Qualita-
ten der Kataloge, so fallt auf, dass die innovaé&meKataloge deutlich besser abschneiden
als der Klassik-Katalog, wenn es um Neuartigkeitedesse, Anregung geht. In der Attrak-
Diff2-SubskalaStimulationwerden sie als mutiger, fesselnder, originelled inmovativer
eingeschétzt. In der Subskatientitat mit der erfasst wird, in welchem Mal3e die Katalog
es ermoglichen, das Selbst der Nutzer/innen zundek zu bringen, indem sie eine ge-
wunschte Identitat kommunizieren, schlieRen sovesrl Karussell- als auch der Pageflip-
Katalog sehr gut ab. Sie werden als stilvoll uncze@bar eingeschétzt, wahrend besonders
der Klassik-Katalog als minderwertig bezeichnetwir

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die inmavadinline-Kataloge dem klassischen,
an einer Liste orientierten Katalog in Wirksamkaitd Pragmatik kaum nachzustehen schei-
nen. Darliber hinaus wird im Besonderen der Pagk#ifalog beziiglich der hedonischen
Qualitaten deutlich positiver eingeschétzt. Der dng mit ihm scheint den Nutzer/innen
Spal? zu machen, was einen nicht zu unterschatzasatéeil darstellt: Es konnte den Kata-
log zu einem attraktiven interaktiven System machlas sowohl die pragmatischen als auch
die hedonischen Bedurfnisse seiner Nutzer/inndille(Overbeeke et al. 2003). Ein Grund
koénnte sein, dass der Pageflip dem klassischern-Raitalog in seiner praktischen Anmu-
tung und Handhabung sehr nahe kommt - letztendicker diesem in motorischer Bedie-
nung und visuellem Ausdruck nachempfunden, und daler méglicherweise als einfach,
handhabbar und Ubersichtlich eingeschatzt. Der fiyageheint ein Beispiel fir ein von
Norman (2004) eingefordertes ,behavioral design'sein, da er einen intuitiven Aufforde-
rungscharakter im Sinne einer ,manual affordan€xdper et al. 2007) besitzt: Blattern im
Pageflip-Katalog ist sofort intuitiv verstandlicbies gilt mit deutlichen Abstrichen auch fur
Fisheye- und Karussell-Kataloge, die aber in bastem Teilaspekten der vom AttrakDiff2
gemessenen Attraktivitat vergleichsweise schlebltlaneiden, und es daher nicht vielver-
sprechend erscheinen lassen, sie in der hier @égordborm als Kataloge einzusetzen. Der
Klassik-Katalog scheint insgesamt zu handlungstigenum die Anspriche zu erfillen, die
das Werbe- und Transaktionsmittel ,Katalog" stefit:ist zwar pragmatisch, aber zu wenig
hedonisch.

Es bleibt abzuwarten, ob solche neuartigen interaktSysteme als Katalog bestehen kon-
nen, oder ob es sich bei den hier berichteten Biefurum Neuartigkeitseffekte handelt, die
mit der Zeit abklingen. Es ist jedoch auch mdglidhss eine langere Auseinandersetzung
mit den innovativen Katalogen die ersten Eindrie&eh verfestigen - Studien, die die User
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Experience Uber die Zeit protokollieren, scheinam hngebracht (vgl. van Schaik und Ling
2008). Auch spielt sicherlich der KataloginhaltesiRolle, und nicht jeder Katalog wird fir
jeden Inhalt angemessen sein. Weitere Studien kdrzgigen, welche Aspekte interaktiver
und dynamischer Kataloge in Abhangigkeit von Aufgaind Kataloginhalt wie von den
Nutzern beachtet werden und welche Handlungen diask sich ziehen. Daraus lie3en sich
dann Schlisse fir die systematische Gestaltung Qptimierung von Online-Katalogen
ziehen, moglicherweise sogar formal beschreibewjesgenaue Einsatztypologien entwi-
ckeln. Die vorliegenden Daten deuten zumindestdass wenn eine mdglichst kurze Ver-
weildauer im Katalog angestrebt ist, sich der Kidsgalog anbietet; ist ein mdglichst hedo-
nischer Eindruck des Kataloges auf die Nutzer bechzeitig &hnlicher Effektivitat zumin-
dest in Bezug auf eine Einbringen der Kataloginfationen in das Gedachtnis der Nutzer
gewunscht, so kénnte der Pageflip-Katalog als Belisigr einen innovativen Online-Katalog
mit in Erwgung gezogen werden.
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