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Geleitwort

In der Marketingpraxis ist ein Paradigmenwechsel zu beobachten. Wéhrend die Er-
gebnisse des Marketing und insbesondere der Werbung lange Zeit als nicht quantifi-
zierbar galten, wird in jiingster Zeit vom Marketing und der Werbung verstérkt gefor-
dert, deren Beitrag zur Erreichung der Unternehmensziele anhand harter Fakten nach-

zuweisen.

Auch im Internet ringen die Unternehmen zunehmend um die Aufmerksamkeit der
Nutzer, die Anspriiche der Nutzer sind bereits deutlich héher als zu Beginn des Inter-
net-Hype. Das Internet als Werbemedium bietet Chancen, die die Werbung in klassi-
schen Medien nicht bieten kann. Unternehmen haben in diesem Medium wie in kei-
nem anderen die Chance, kostengiinstig auf die Bildung und Verdnderung der kogniti-

ven und emotionalen Beurteilungen ihrer Marke durch die Nutzer einzuwirken.

Hier stellt sich die Frage, ob es allgemeingiiltige Aussagen beziiglich der ,richtigen
Sitegestaltung® gibt. Die Erfassung der Wahrnehmung des Werbemittels stellt eine in
der Literatur héufig praktizierte Methode zur Erfassung der Gestaltung des Werbemit-
tels aus Nutzersicht dar. Ein verstdndliches Messinstrument der Wahrnehmung der
Sitegestaltung und die Analyse der Auswirkung der Wahrnehmung auf die mit dem Si-
teauftritt verfolgten Ziele sind deshalb der Schliissel zum effektiven Einsatz der Wer-

beinvestitionen eines Unternehmens.

An dieser Stelle setzt die Arbeit von Frau Meeder an. Die Verfasserin setzt sich damit
notwendige, aktuell relevante und sinnvolle Forschungsziele fiir ihre Dissertation. Die
Problematik der konzeptionellen Abgrenzung des Begriffs Sitewahrnehmung sowie
der statistisch-methodischen Vorgehensweise bei der Entwicklung eines Messinstru-
mentariums zu dessen Erfassung werden knapp und zielfiihrend anhand der Auswer-
tung einer Reihe von Studien, die sich mit der Wahrnehmung des Werbemittels befas-
sen, entwickelt und zu Implikationen fiir die vorliegende Arbeit verdichtet. Die Viel-
zahl vorhandener Werbewirkungsmodelle wird sehr sorgfiltig (beginnend mit dem
Jahr 1898!) aufgezeigt und kategorisiert. Auf deren Basis arbeitet die Verfasserin sehr
schén die Notwendigkeit der Integration von produkt- und nutzerabhingigen, mode-
rierenden Einflussgrofien in das zu entwickelnde Werbezielsystem heraus. Die theore-
tische Integration der verwandten Modelle stellt einen origindren Beitrag der Arbeit
dar.
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Grundlage des empirischen Teils der Arbeit ist eine in Zusammenarbeit mit GfK
durchgefiihrte Befragung von knapp tausend Internetnutzern. Sowohl in konzeptionel-
ler als auch in empirischer Hinsicht tragt die Arbeit durch die Entwicklung des Mess-
instrumentes zur Durchdringung des Untersuchungsgegenstandes bei. Das Messin-
strument bildet die Grundlage der weiteren Modellkonzeption und verkorpert einen
sehr guten und origindren Beitrag zum Forschungsstand. Aus wissenschaftlicher Hin-
sicht leistet die Arbeit somit einen entscheidenden Beitrag zur inhaltlichen Aufhellung
der Sitewahrnehmung. Insgesamt unterstreichen die Ergebnisse die Bedeutung der
Werbemittelgestaltung in der Werbewirkungsforschung. In der Praxis kann das von
der Autorin entwickelte Messinstrumentarium zur Optimierung der Sitegestaltung
eingesetzt werden. Die Ergebnisse der Arbeit verdeutlichen die Notwendigkeit und die
Moglichkeiten der segmentspezifischen Gestaltung einer Site und geben Hinweise auf

geeignete Segmentierungskriterien.

Die Verfasserin legt eine sehr schone Arbeit zu einem duBerst relevanten Bereich der
Marketingforschung vor. Die Rezeption und Verwendung der notwendigen Konzepti-
onen, Theorien, Methoden und statistischen Analyseverfahren erfolgt angemessen,
zielfihrend und erfolgreich, so dass ohne Zweifel von einem hervorragenden For-
schungsbeitrag gesprochen werden kann. Die Empirie gelang durch die Kooperation
mit der GfK représentativ und umfangreich. Ein betréichtlicher theoretischer und empi-
rischer Erkenntnisfortschritt wurde erzielt und die Praxis kann in erheblichem Mafle

davon profitieren.

Univ.-Prof. Hans H. Bauer
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Vorwort

Im Bereich der Forschung zur Werbeeftizienz wird die Optimierung der Gestaltung
des Werbemittels weitgehend vernachlédssigt und stellt die oft wichtigste Stellschraube
zur Erreichung von Werbeeffizienz dar. Das Medium Internet gewann in den vergan-
genen zehn Jahren zunehmende Bedeutung als Werbemedium, wobei insbesondere der
Site als Werbemittel besondere Chancen der kommunikationspolitischen Wirkung zu-
geschrieben werden. Ein verstidndliches Messinstrument der Wahrnehmung der Site-
gestaltung und die Analyse der Auswirkung der Wahrnehmung auf die mit dem Site-
auftritt verfolgten Ziele sind der Schliissel zum effektiven Einsatz der Werbeinvestiti-

onen eines Unternehmens.

Die Arbeit verfolgt drei Forschungsfragen. Die erste stellt die Identifikation der Cha-
rakteristika von Produktsites dar, die fiir die Wahrnehmung der Nutzer von Bedeutung
sind. Diese Zielsetzung manifestiert sich in der Entwicklung eines Messinstrumentes,
das die umfassende Erhebung der Sitewahrnehmung auf forschungsékonomisch sinn-
volle Art und Weise erlaubt. Im Anschluss ist die Uberpriifung der Zusammenhdnge
zwischen den identifizierten Sitecharakteristika und dem Werbeerfolg des Unterneh-
mens von Interesse. Hierbei wird das Ziel verfolgt, den Effekt der Sitewahrnehmung
auf die FEinstellung zur Site theoretisch zu begriinden und empirisch zu tberpriifen.
Die dritte Zielsetzung gilt der theoretischen Begriindung und empirischen Uberprii-
fung moglicher moderierender Effekte auf den Zusammenhang zwischen der Site-

wahrnehmung und der Einstellung zur Site.

Die vorliegende Arbeit entstand am Lehrstuhl fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre
und Marketing II der Universitit Mannheim. Mein besonderer Dank gilt zunéchst
meinem Doktorvater und akademischem Lehrer Herrn Prof. Dr. Hans H. Bauer. Mein
Dank bezieht sich zunichst auf seinen grolen Vorschuss an Vertrauen, trotz meiner
Kinder diese Arbeit durchfithren zu kénnen. Nur durch seine Begeisterung, die fachli-
che und personliche Unterstiitzung sowie die Einbindung in den Lehrstuhl, insbeson-
dere aber den gewdhrten Freiraum konnte die vorliegende Arbeit entstehen. Herrn
Prof. Dr. Christian Homburg danke ich fiir die bereitwillige Ubernahme des Koreferats

und dessen ziigiger Abwicklung.

Der empirische Teil der Arbeit wurde auf der Basis einer repriasentativen Stichprobe
von 1.000 Befragten erstellt. Eine solche Stichprobe stellt einen seltenen Luxus dar

und konnte nur durch die groBziigige Unterstiitzung der Gesellschaft fiir Konsumen-
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tenforschung (GfK) Niirnberg gelingen. Mein grofler Dank gilt deshalb der GfK und
ihren Mitarbeitern Folker Michaelsen und Harmut Dziemballa. Die personliche und
fachliche Unterstiitzung von Folker Michaelsen, den inhaltlichen Freiraum, den er mir

gewihrte, sowie seine Geduld weil3 ich nach wie vor dankbar zu schétzen.

Samtlichen Mitarbeitern am Lehrstuhl fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und
Marketing II danke ich fiir die stets angenehme und produktive Zusammenarbeit. Fiir
die fachliche Unterstiitzung danke ich Dr. Mark Grether, Dr. Ralf Méder und Dr.
Nicola Sauer. Besonderer Dank gilt Dr. Gunnar Gortz fiir die kausalanalytische Unter-
stiitzung. Ganz besonders danken mochte ich aber Dr. Maik Hammerschmidt, der die
Arbeit in der Endphase intensiv begleitet hat und dessen Anregungen und Korrekturen
zu einer signifikanten Verbesserung der vorliegenden Arbeit gefiihrt haben. Fiir die
tiberaus griindliche und kritische Unterstiitzung gebiihrt ihm mein besonderer Dank.

Dariiber hinaus bin ich Matthias Miiller fiir die kritische Durchsicht einer fritheren
Version der Arbeit dankbar. Eine signifikante Verbesserung der vorliegenden Arbeit
hinsichtlich Darstellung und Form war aufgrund der Korrekturvorschlige meines
Mannes Dr. Stephan Meeder moglich. Meinem Schwiegervater, Prof. Dr. Peter-Jiirgen

Meeder, danke ich fiir die abschlieBende Korrektur der Arbeit.

Meinen Eltern, Sonja und Horst Frohlich, danke ich von ganzem Herzen fiir ihre For-
derung und ihren liebevollen Riickhalt, die das Fundament fiir meinen Erfolg in Studi-
um und Promotion gelegt haben. Insbesondere danke ich Thnen fiir ihre immerwé#hren-
de Bereitschaft wihrend der Promotion meine vier Kinder zu betreuen und liebevoll zu

umsorgen und mir damit ein gutes Gefiihl trotz Abwesenheit zu geben.

Der groBite Dank gebiihrt meiner Familie. Ich danke meinem Mann fiir die liebevolle
Unterstiitzung wihrend der Promotionszeit, fiir den emotionalen Riickhalt und vor al-
lem fiir die Bereitschaft, dieses Projekt mitzutragen. Insbesondere bin ich ihm dankbar
fuir seinen groBen personlichen Einsatz bei der Kinderbetreuung. Meinen beiden gro-
Ben Médchen Hanna und Maya danke ich fiir ihre Liebe sowie ihre Selbststindigkeit,
Geduld und ihr Durchhaltevermdgen. Meinen kleinen Zwillingen Noah und Leni dan-

ke ich fiir den Sonnenschein und die Abwechslung, die sie in unsere Familie brachten.

Uta Meeder
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1 Einfithrung in die Problemstellung

1.1 Die Erfassung der Werbewirkung im Internet als praktische und

theoretische Herausforderung

Die zunehmende Akzeptanz des Internet hat dazu gefiihrt, dass immer mehr Firmen
iiber ihre Produkte und Leistungen im Internet informieren.! Das rapide Wachstum der
Informations- und Kommunikationstechnologien stellt den wichtigsten technologi-
schen Trend unserer Zeit dar.” 31,6 Millionen Deutsche gehen jede Woche ins Inter-
net.” Mit einem Volumen von 555 Mio. Euro in 2005 und 885 Mio. Euro in 2006 stellt
Online-Werbung das am stirksten wachsende Werbemedium dar.* Im Jahre 2005 flos-

sen bereits 4,4 % des gesamten Werbevolumens in das Medium Internet.’

Mit der zunehmenden Reife des Werbemediums Internet werden die Marktbedingun-
gen aber immer anspruchsvoller. Zum einen wirbt ein Unternehmen auch im Internet
zunehmend um die Aufmerksamkeit der Nutzer im Konkurrenzumfeld. Zum anderen
steigen die Anspriiche der Nutzer.® Stellte zu Beginn des Internet-Hype noch die allei-
nige Prisenz des Unternehmens im Internet einen Vorteil dar, miissen Unternehmen
mit zunehmender Reife des Mediums sicherstellen, dass der Internetauftritt als qualita-
tiv hochwertig wahrgenommen wird, damit der Auftritt sich positiv auf die Werbeziele

auswirkt.’

Verstirkt wird diese Notwendigkeit durch die zunehmende Forderung an das Marke-
ting, den Beitrag zur Unternehmenswertsteigerung anhand harter Fakten nachzuwei-
sen.® Dabei stellt die Werbung aufgrund des hohen Stellenwertes qualitativer Einfluss-
grofen den wohl schwierigsten Bereich dar.” Die Frage nach dem Return on Invest-
ment eines eingesetzten Werbeeuros wird immer 6fter und mit zunehmender Schirfe

gestellt.'” Wie Lodish et al. auf Basis ihrer Metaanalyse feststellen, stellt die kreative

Vgl. Bauer/Falk/Hammerschmidt 2004, S. 45.

Vgl. Rust 2001.

Vgl. 0.V. 2006.

Vgl. BVDW 2006.

Vgl. BVDW 2006.

Vgl. Fassnacht/Koese, S. 19.

Vgl. Parker/Plank 2000, S. 43.

Vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt 2006, S. 17.

Vgl. Hammerschmidt 2005, S. 75.

1% vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt 2006, S. 309; Yoo/Donthu 2001.
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Ausfiihrung hiufig die wichtigste Stellschraube bei der Steigerung der Verkaufszahlen
dar."" Die Optimierung der Werbemittelgestaltung zur Sicherstellung einer positiven
Wahrnehmung ist schlichtweg 6konomische Notwendigkeit. Die Beriicksichtigung
nicht monetirer InputgroBen, die an der Gestaltung von Werbemalinahmen ansetzen,
ist unabdingbare Voraussetzung fiir die Beeinflussung der Werbewirkung und somit

die Sicherung der Effizienz von Werbemafnahmen. '*

Mit den steigenden Nutzerzahlen steigt die Bedeutung des Internets als Kommunikati-
onsmedium. Dass die Unternehmenspraxis diese Chancen zu wiirdigen weil3, zeigt
sich an den seit Jahren steigenden Werbeausgaben. Das Werbemedium Internet bietet
Chancen, die die Werbung in klassischen Medien nicht bietet. Insbesondere dem Wer-
bemitte]l Web Site werden besondere Chancen der kommunikationspolitischen Wir-
kung zugeschrieben. Die Rechnung ist einfach: Unternehmen, die die Bediirfnisse ih-
rer Kunden im Internet befriedigen kénnen, haben in diesem Medium wie in keinem
anderen die Chance, kostengiinstig auf die Bildung und Veridnderung der kognitiven

und emotionalen Beurteilungen ihrer Marke durch die Nutzer einzuwirken.

Fiir ein Unternehmen, das im Internet présent ist, ist ein verstdndliches Messinstru-
ment zur Erfassung der Wahrnehmung der Sitegestaltung folglich der Schliissel zum
effektiven Einsatz seiner Werbeinvestitionen. Ein Riickgriff auf die Erkenntnisse bzgl.
klassischer Werbemittel ist dabei nur bedingt moglich. Medienimmanente Eigenschaf-
ten wie Interaktivitit'’, Aktivitit der Mediennutzung, Irrelevanz von Entfernung und
Zeit, zielgenaue Kommunikationsmoglichkeiten, globale Verbreitung sowie geringe
Eintrittsbarrieren und Startkosten'* fithren zu einer Verschiebung der kritischen Punkte
des Werbewirkungsverlaufs. Uber die Aktivitit der Mediennutzung sowie die Interak-
tivitdt des Mediums steigt aber auch die Einflussnahme und Bedeutung des Konsu-
menten."” Daraus folgt das Interesse der Unternehmenspraxis an der Erforschung der
kommunikativen Zusammenhinge im Internet.

Das hohe Interesse der Unternehmenspraxis findet seine Aquivalenz in der Marke-
tingwissenschaft. In der Wissenschaft sind intensive Forschungsbemiithungen darauf

gerichtet, die Zusammenhénge der Werbewirkung im Internet zu erkldren und zu

" Vgl. Lodish et al 1995, S. 138.

12 Vgl. Hammerschmidt 2005, S. 79.

" Vgl. Hoffman/Novak 1996; Riedl/Busch 1997, S. 164.

4" vgl. Berthon/Leyland/Watson 1996; Ko/Cho/Roberts 2005, S. 57.
1> Vgl. Korgaonkar/Wolin 1999, S. 66.



durchdringen. Neben der Erfassung der Einstellungswirkung einer Site ist nach
Chen/Wells von Bedeutung, die Wahrnehmungsdimensionen zu kennen, die diese Ein-
stellungswirkung bedingen.'® Die wissenschaftlichen Publikationen, welche sich mit
Konstrukten der Sitegestaltung und der Werbewirkung im Internet auseinandersetzen,

e . . 17
haben seit einigen Jahren kontinuierlich zugenommen.

Trotz der Vielzahl an Publikationen bleiben wichtige Forschungsliicken bestehen.
Zahlreiche Studien sind insbesondere zur Servicequalitit'® und zur Erfassung der Site-
gestaltung von Transaction-Sites' existent, aber auf die Site als Werbemittel nur be-
dingt {ibertragbar. Keine der Studien, die sich mit der Gestaltung reiner Prisenzseiten
ohne Transaktionsmoglichkeiten beschiftigen,” bilden diese umfassend®' und aus
Nutzersicht ab.* Was bisher ginzlich fehlt, ist die Betrachtung der Sitegestaltung aus
unterschiedlichen Perspektiven.

Es stellt sich jetzt die Frage, ob es allgemeingiiltige Aussagen beziiglich der ,richtigen
Sitegestaltung® geben kann. Die optimale Sitegestaltung variiert vermutlich in Abhén-
gigkeit der Produktklasse oder der Zielgruppe. Nach Korgaonkar/Wolin stellt fiir For-
schung und Praxis das Verstidndnis beziiglich der Motive der Internetnutzung sowie
das Verstéindnis beziiglich dessen kommunikativer Zusammenhinge den Schliissel zur

Ausschopfung des Potenzials des Internet dar.”

Vor diesem Hintergrund fordern zahlreiche Marketingwissenschaftler eine detaillierte-
re Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Sitegestaltung und den Werbezie-
len der Unternehmung. Korgaonkar/Wolin fordern die Abbildung der Sitegestaltung

aus Nutzersicht sowie die Abbildung der Werbewirkungsprozesse im Internet.”* Nach

' Vgl. Chen/Wells 1999.

"7 Siehe Abschnitt 2.4.2.2 dieser Arbeit fiir einen Uberblick.

Ein guter Uberblick zu bisherigen Studien findet sich bei Bauer/Donnevert/Hammerschmidt 2005. Zur
Sitegestaltung innerhalb der Dimensionen der Servicequalitit vgl. auch Bauer/Hammerschmidt 2004, S. 197.
Die bisher umfassendste Untersuchung zum Websiteinterface von Loiacono/Watson/Goodhue bildet die Si-
tegestaltung ausschlieBlich fir Transaction-Sites ab und basiert auf einer rein studentischen Stichprobe. Dem
Besuch von Transaction-Sites liegt aber eine andere Bediirfnisstruktur zugrunde als der von Presence-Sites.
Vgl. Loiacono/Watson/Goodhue 2002.

2 Vgl. Chen/Wells 1999; Dabholkar/Thorpe/Rentz 1996; Liu/Arnett 2000; Muylle/Moenaert/Despontin 1999;
Rice 2002; Yoo/Donthu 2001.

Bereits Holbrook/Batra 1987 konstatieren, dass die Erfassung der Wahrnehmung eines Werbemittels anhand
einer oder zweier Dimensionen nicht geniigt, um die Wirkung eines Werbemittels vollstindig zu verstehen.
Vgl. Holbrook/Batra 1987.

Die umfassende Studie von Liu/Arnett beleuchtet die Sitegestaltung rein aus Expertensicht. Vgl. Liu/Arnett
2000; Wolfinbarger/Gilly 2003, S. 185.

Vgl. Korgaonkar/Wolin 1999, S. 66.

Vgl. Korgaonkar/Wolin 1999, S. 66.
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Paviou/Stewart muss die Ubertragbarkeit der Erkenntnisse klassischer Werbewir-
kungsforschung auf das Medium Internet weiter iiberpriift werden.”” Nur die Investiti-
onen in die Analyse der Bediirfnisse der Nutzer konnen nach Korgaonkar/Wolin zur
Ausschopfung des Potenzials des Internet fiihren.?® Die Zusammenfiithrung der Er-
kenntnisse klassischer Werbewirkungsforschung und der Online-Forschung sowie die
explorative Untersuchung der Sitegestaltung aus Nutzersicht und die empirische Un-
tersuchung der kommunikativen Zusammenhénge im Internet erscheint vor diesem

Hintergrund vielversprechend.
1.2 Ziele der Arbeit

Wie die Ausfithrungen des einleitenden Abschnitts gezeigt haben, bestehen bisher kei-
ne umfassenden Erkenntnisse beziiglich der Verarbeitung des Werbemittels Web Site.
Wie die Sitegestaltung mit der Erreichung der mit dem Internet-Auftritt verfolgten
Ziele der Unternehmung zusammenhéngt, ist bisher nicht vollstindig bekannt. Prinzi-
piell wird davon ausgegangen, dass die Vielzahl der Gestaltungsmerkmale einer Site
einen positiven Einfluss auf die Werbeziele eines Unternehmens hat. Welche Charak-
teristika der Gestaltung von Sites von besonderer Bedeutung fiir die Site-
Wahrnehmung durch die Nutzer sind, ist aber bisher nicht bekannt. Insbesondere wur-
de die Frage, ob sich in Abhéngigkeit von der Produktklasse oder den Motiven der

Nutzer Verschiebungen in der Bedeutung der Elemente zeigen, nicht untersucht.

Aufgrund dieser Forschungsliicken ergibt sich unmittelbar die Notwendigkeit, die Be-
ziehung zwischen der Wahrnehmung der Site, die durch die Sitegestaltung determi-
niert wird, und den Werbezielen einer Unternehmung néher zu untersuchen. Hier setzt
die vorliegende Arbeit an: Sie verfolgt das Ziel, einen wesentlichen Beitrag zu einem
besseren Verstdndnis des Zusammenhangs zwischen der Site-Wahrnehmung hinsicht-
lich samtlicher relevanter Merkmale und deren Wirkung zu leisten. Zusitzlich unter-
sucht die Arbeit, ob der Zusammenhang zwischen einzelnen relevanten Wahrneh-
mungsmerkmalen und der Wirkung immer &hnlich ist oder sich in Abhédngigkeit von

fiir den Sitebesuch relevanten Motiven verdndert.

Vor diesem Hintergrund lautet die iibergreifende Forschungsfrage der vorliegenden
Arbeit: Welche Gestaltungscharakteristika einer Website werden vom Nutzer wahrge-

2 Vgl. Pavlou/Stewart 2000.
% ygl. Korgaonkar/Wolin 1999, S. 66.



nommen und kommen bei der Bewertung der Site unter welchen Umsténden zum Tra-
gen? Der Begriff ,,Nutzer” bezieht sich in der vorliegenden Arbeit ausschlieBlich auf
private Endnutzer (Konsumenten). Um diese Forschungsfrage beantworten zu konnen,

werden im Rahmen der Arbeit drei zentrale Zielsetzungen verfolgt.

Die erste Zielsetzung besteht darin, die Charakteristika von Produktsites zu identifizie-
ren, die in der Wahrnehmung der Nutzer von Bedeutung sind. Da die identifizierten
Merkmale auch fiir zukiinftige Untersuchungen relevant sind, wird im Rahmen der
Arbeit ein Messinstrument entwickelt, das die umfassende Erhebung sdmtlicher aus
Nutzersicht relevanter Merkmale auf eine forschungsokonomisch sinnvolle Art und
Weise erlaubt. Die Entwicklung des Messinstrumentes erfolgt empirisch auf Basis
qualitativer und quantitativer Verfahren der Datenanalyse. Unter ,,Produkten* werden
im Rahmen der vorliegenden Arbeit, soweit keine explizite Eingrenzung stattfindet,
sowohl Konsumgiiter als auch Dienstleistungen verstanden. Sites, die der vorliegenden
Untersuchung zugrunde liegen, stellen sdmtlich Prisenzseiten ohne Transaktionsmdog-
lichkeiten dar, die sich auf einzelne Produkte oder Produktlinien eines Unternechmens
beziehen.

Die zweite Zielsetzung der Untersuchung besteht darin, zu iiberpriifen, welche der i-
dentifizierten Site-Charakteristika sich positiv auf die Werbeziele des Unternehmens
auswirken. Fiir die Untersuchung dieses Zusammenhangs miissen zunédchst Werbeziele
spezifiziert werden, die die Erfassung der Auswirkungen der Merkmale der Sitegestal-
tung ohne Streuverluste erlauben und die andererseits gute Indikatoren fiir die Errei-
chung finaler Werbeziele darstellen. Hierzu bedient sich die Untersuchung des Kon-
struktes Einstellung zur Site, das von der Werbewirkungsforschung als guter Indikator
fur die Eignung eines Werbemittels, positiv zur Werbezielerreichung des Unterneh-
mens beizutragen, akzeptiert ist. Die empirische Uberpriifung bezieht sich hierbei auf
Hypothesen, die zuvor im Hinblick auf die entwickelten Dimensionen des Messin-

strumentes formuliert worden sind.

Die dritte Zielsetzung der Arbeit besteht in der theoretischen Begriindung und empiri-
schen Uberpriifung des moderierenden Einflusses verschiedener psychografischer und
verhaltensbezogener Konstrukte auf den Zusammenhang zwischen den Wahrneh-
mungsdimensionen der Site und der Einstellung zur Site. Dabei gilt es zum einen, Ein-
flussgroflen zu identifizieren, die einen Effekt auf die Stirke des Zusammenhangs aus-
tiben. In diesem Zusammenhang wird von moderierenden Variablen des Zusammen-

hangs gesprochen. Zum anderen erfolgt die empirische Uberpriifung des Einflusses



der identifizierten und strukturierten EinflussgréBen. Die empirische Uberpriifung be-
zieht sich auch hierbei auf Hypothesen. Diese werden zuvor im Hinblick auf die spezi-
fischen Effekte der einzelnen moderierenden Variablen formuliert.

1.3 Gang der Untersuchung

Im Anschluss an das einleitende Kapitel dieser Arbeit wird im zweiten Kapitel zu-
néchst eine Bestandsaufnahme konzeptioneller und anwendungsorientierter Arbeiten
vorgenommen. Ziel der Bestandsaufnahme ist es, die im Hinblick auf die vorliegende
Arbeit relevante Literatur der Werbewirkungsforschung (Offline und Online) systema-
tisch darzustellen und Erkenntnisse beziiglich des Untersuchungsgegenstandes zu ge-
winnen. Die Bestandsaufnahme ist in zwei Teile gegliedert.

Der erste Teil (Abschnitt 2.1, 2.2 und 2.3) befasst sich mit der Auswertung von Arbei-
ten, die den Themenkomplex der Werbewirkung behandeln. In diesem Teil werden zu-
nichst die der Arbeit zugrundeliegenden Begriffe der Werbewirkungsforschung abge-
grenzt sowie vorhandene Modelle der Werbewirkung aufgezeigt und kategorisiert. In-
nerhalb der Werbewirkungsmodelle werden das Elaboration-Likelihood-Modell von
Petty/Cacioppo, das FCB-Grid von Vaughn, das Modell-der-Wirkungspfade von
Kroeber-Riel sowie das Attitude-towards-the-Ad-Modell von MacKenzie/Lutz beziig-
lich ihrer Annahmen und Bezugspunkte zur vorliegenden Arbeit ausfiihrlicher darge-
stellt. Im Anschluss findet direkt eine erste Konzeption des Untersuchungsmodells
(Grobkonzeption) statt, um bereits zu Beginn der Arbeit den Rahmen der vorliegenden
Untersuchung abzustecken. AbschlieBend werden im ersten Teil die Verfahren der
Werbewirkungserfassung kommerzieller Institute dargestellt, um diese auf mogliche

Erkenntnisse zu priifen.

Innerhalb des zweiten Teils (Abschnitt 2.4) findet eine Bestandsaufnahme der Arbeiten
statt, die sich mit dem Themenkomplex Online-Werbewirkung befassen und von Rele-
vanz fiir die vorliegende Arbeit sind. Die Besonderheiten der Kommunikation im In-
ternet werden {iberblickartig dargestellt. Im Rahmen der strukturellen Aspekte werden
Werbeformen im Internet und Gestaltungselemente von Internetsites identifiziert und
klassifiziert. Hier erfolgt auch eine Auswertung und tiberblickartige Darstellung empi-
rischer Arbeiten der Online-Werbewirkungs-Forschung, die sich mit den Zusammen-
hiangen dieser Aspekte beschiftigen. Im Rahmen der funktionellen Aspekte werden die
Erkenntnisse zu Nutzermotiven und funktionellen Aspekten aus Unternehmenssicht

aufgezeigt.



Im dritten Kapitel wird das Untersuchungsmodell der vorliegenden Arbeit entwickelt.
Bevor die theoretischen Bezugspunkte der Arbeit dargestellt werden und die konzepti-
onelle Erweiterung und Hypothesenformulierung hinsichtlich des Untersuchungsmo-
dells erfolgen kann, wird zunéchst das Messinstrument der Sitewahrnehmung konzep-

tualisiert.

In diesem widmet sich nach Darstellung der methodischen Grundlagen zur Operatio-
nalisierung von Konstrukten in Abschnitt 3.1 der Abschnitt 3.2 der explorativen Erfas-
sung der Sitewahrnehmung. Hierzu wird eine umfassende Merkmalsbatterie entwi-
ckelt, die tiber statistische Verfahren der Datenanalyse sukzessive verdichtet wird. Das
Ergebnis dieser Erfassung stellen vier grundlegende Dimensionen der Sitewahrneh-
mung dar. Diese bilden die Grundlage der weiteren Modellkonzeption. Die explorative
Erfassung der Sitewahrnehmung findet bereits an dieser Stelle statt, um innerhalb der
Entwicklung des Untersuchungsmodells auf die Modellkonstrukte bezugnehmen zu

konnen.

In Bezug zu den entwickelten Konstrukten der Sitewahrnehmung erfolgt im Anschluss
die Darstellung von Theorien und Ansitzen aus den Bereichen der Neuen Institutione-
nokonomie und der Verhaltenswissenschaften (Abschnitte 3.3.2 und 3.3.3). Aus dem
Bereich der Neuen Institutionendkonomie ist dies die Theorie der Informationsdko-
nomie. Innerhalb der Verhaltenswissenschaften werden die Aktivierungstheorie, die
Risikotheorie, der Uses and Gratifications Approach, die Erkenntnisse der Hirnfor-
schung sowie das Flow-Konstrukt dargestellt. Die Theorien und Ansétze werden in
den einzelnen Abschnitten jeweils iiberblickartig dargestellt und hinsichtlich ihrer
moglichen Bezugspunkte fiir die vorliegende Arbeit analysiert. Im abschlieBenden Ab-
schnitt 3.3.4 des Kapitels erfolgt eine Zusammenfassung des Erkenntnisbeitrags der
theoretischen Bezugspunkte

In Abschnitt 3.4 findet schlieBlich die konzeptionelle Weiterentwicklung des Untersu-
chungsmodells statt. Zunéchst erfolgt die Hypothesenentwicklung beziiglich des Ba-
sismodells (Abschnitt 3.4.1) Aufbauend auf diesem Zusammenhang erfolgt die Kon-
zeptualisierung der moderierenden Effekte. Nach Darstellung der Grundlagen zum In-
volvement (Abschnitt 3.4.2.1) erfolgt fir die Merkmale des Produktes (Abschnitt
3.4.2.2) sowie die Merkmales des Nutzers (Abschnitt 3.4.2.3) die Konzeption der mo-
derierenden Variablen sowie die Formulierung von Hypothesen tiber deren moderie-
rende Effekte.



Die empirische Uberpriifung der entwickelten Hypothesen ist Gegenstand des vierten
Kapitels. Zunichst erfolgt in Abschnitt 4.1 die Uberpriifung der Hypothesen des Ba-
sismodells in Hinblick auf den Zusammenhang zwischen den Dimensionen der Site-
wahrnehmung und der Einstellung zur Site. Darauf aufbauend beschiftigt sich der fol-
gende Abschnitt mit der Uberpriifung der Hypothesen iiber die moderierenden Effekte
auf diesen Zusammenhang (Abschnitt 4.2). Hierbei wird innerhalb der Untersuchung
der moderierenden Effekte der Nutzermerkmale eine Segmentierung der Nutzer an-
hand ihrer Motive der Internetnutzung und die integrative Betrachtung der Motive
vorgenommen. In Abschnitt 4.3 werden die zentralen Ergebnisse der empirischen Un-

tersuchung noch einmal zusammenfassend dargestellt.

Das abschlieBende fiinfte Kapitel beinhaltet zunichst die Bewertung der vorliegenden
Untersuchung in wissenschaftlicher Hinsicht (Abschnitt 5.1). In diesem Rahmen wird
zum einen der wissenschaftliche Forschungsbeitrag der Arbeit dargelegt, zum anderen
werden wissenschaftliche Restriktionen als Ansatzpunkte fiir die zukiinftige For-
schung diskutiert. Mit Implikationen fiir die Unternehmenspraxis in Abschnitt 5.2 en-
det die vorliegende Arbeit.



2 Wissenschaftliche Einordnung der Arbeit
2.1 Begriffliche Abgrenzung von Werbewirkung, Werbezielen und Werbeerfolg

Werbewirkung bezeichnet jede Reaktion einer Person auf einen werblichen Stimulus.”’
Die Vielfalt der Werbewirkungen kann gemil der Systematik von Steffenhagen in
momentane Wirkungen, dauerhafte Gedédchtniswirkungen und finale Verhaltenswir-

kungen kategorisiert werden. Die folgende Tabelle beschreibt die Wirkungskategorien

nach Steﬁ‘enhagen‘28

Wirkungskategorie Beschreibung

Inhalte

Momentane Wirkun-

Unmittelbare, in direktem

Aktivierung: Erregungszustand

gen zeitlichen Zusammenhang Kognitive Auseinandersetzung: Vorginge des I-
stehende beobachtbare oder dentifizierens, Assoziierens, Interpretierens, Argu-
nicht-beobachtbare Reaktio- | mentierens
nen der Rezipienten auf einen | Emotionale Vorginge: positive oder negative Emo-
werblichen Stimulus tionen, die durch den Stimulus ausgelost werden®

Einstellung zur Site
Dauerhafte Gedicht- Inhalte des Langzeitgeddcht- | Kenntnisse: Kenntnis der Werbung und ihrer Inhal-

niswirkungen

nisses, die das Bewusstsein
und Denken eines Menschen
langerfristig pragen

te, Kenntnis des Produktes bzw. seines Namens,
Kenntnis von Produkteigenschaften, Kenntnis von
Ereignissen in Zusammenhang mit dem Produkt
Aufbau werblicher Schliisselbilder*’
Interessen: Wiinsche, Bediirfnisse, Motive
Einstellungen

Image

Verhaltensabsichten

Finale Verhaltenswir-
kungen

Ausprigungen des tatséchli-
chen Kaufverhaltens

Erstkauf, Wiederholungskauf, Spontankauf, Pro-
bierkauf etc.

Tabelle 1:

Werbewirkungskategorien und ihre Inhalte

Momentane Wirkungen sind Voraussetzungen fiir dauerhafte Geddchtniswirkungen
sowie finale Verhaltenswirkungen, weshalb die letzteren auch als nachgelagerte Wir-
kungen bezeichnet werden. Momentane Wirkungen haben einen direkten oder indirek-
ten - iiber dauerhafte Gedéchtniswirkungen — Einfluss auf das finale Verhalten.

Unter Riickgriff auf die Systematisierung der Werbewirkungen konnen die fiir den
Werbetreibenden wiinschenswerten Reaktionen als Werbeziele definiert werden.’!

Werbeziele stellen Vorgaben unternehmerischen Handelns dar und werden in der Re-

27 Vgl. Steffenhagen 1992, Sp. 2679.

3 Vgl. Steffenhagen 1993, S. 289ff.; Steffenhagen 1996, S. 8ff.

? Vgl. hierzu auch Konert 1986, S. 35 ff.

30 Vgl. hierzu insbesondere Esch 1999, S. 128 ff.; Kroeber-Riel 1990b, S. 488; Lotscher 1994, S. 10 f.
31 vgl. Steffenhagen 1993, S. 291.
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gel als Aussagen iiber Zustinde, die durch unternehmerische MaBnahmen erreicht

werden sollen, formuliert.*

Werbeziele haben keinen originédren, sondern derivativen Charakter, das heifit, sie sind
in ein Zielsystem eingebettet und den Unternehmens- sowie den Marketingzielen un-
tergeordnet.” Eindeutig und operational spezifizierte Werbeziele sind Grundlage fiir
den effizienten Einsatz von Werbewirkungstests.”* Folgende Anforderungen miissen
bei der Formulierung von Zielen beachtet werden:™

e Zielinhalte miissen prézise und eindeutig formuliert sein,
e Zicle miissen im Rahmen eines Zielsystems aufeinander abgestimmt sein,*®

e Zielformulierungen miissen das gewiinschte Ausmall und den angestrebten Zeit-

punkt der Zielerreichung enthalten.

Geeignete Werbeziele finden sich in sdmtlichen drei Wirkungskategorien. Im Allge-
meinen wird zwischen dkonomischen und auferékonomischen Werbezielen differen-
ziert.” Okonomische Ziele beinhalten die in monetiren GroBen messbaren Auswir-
kungen der Werbung. Sie beziehen sich z.B. auf den Umsatz des Unternehmens, ange-
strebte Marktanteile und Gewinnerhohungen.”® Auferékonomische Ziele sind den 6-
konomischen Werbezielen vorgelagert und beinhalten Kontaktziele, vor allem aber
psychologische GroBlen wie Einstellungs- oder Imagewerte, Ausmall des Bekannt-
heitsgrads, Werte fiir das Kaufinteresse oder die Kenntnis von Produkteigenschaften.*’
Sofern die auBer6konomischen Ziele nicht die Vorbedingung fiir das Erreichen 6ko-
nomischer Ziele sind, beeinflussen sie zumindest deren Realisation.”’ In der Literatur
findet die Vorstellung allgemeine Zustimmung, dass das Finalziel der Werbung die
Verhaltensbeeinflussung ist, die das Erreichen der gesteckten 6konomischen Ziele be-

wirkt. !

32 Vgl. Kupsch 1979; Steffenhagen 1993, S. 287 und 298ff.

3 Vgl. Meffert 1998.

3 Vgl. Schwaiger 1997, S. 35.

3 vgl. Meffert 1998; Schwaiger 1997.

Kommunikationsziele miissen aus den iibergeordneten Marketingzielen abgeleitet sein. Vgl. hierzu Meffert
1998.

7 Vagl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1997, S. 557ff.; Schwaiger/Schrattenecker 1992, S. 50 sowie Steffenhagen
1993, S. 288ff.

Die Tauglichkeit auBerSkonomischer Werbeziele wird nachhaltig in Frage gestellt. Vgl. Schwai-
ger/Schrattenecker 1992, S. 48.

¥ Vagl. Erichson/Maretzki 1993, S. 528; Rogge 1996, S. 59.

4 ygl. Berndt 1978, S. 16.

41 Vgl. Kroeber-Riel 1990a, S. 31; Mayer 1990, S. 23; Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1997, S. 557ff.
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Ein weiterer Kategorisierungsansatz findet sich bei Schwaiger.** Nach diesem werden
unter dem Aspekt der Wirkungskontrolle Aufinerksamkeitsziele® sowie kognitive und
emotionale Kommunikationsziele der Werbung spezifiziert.* Beziiglich der Errei-
chung der Aufimerksamkeitsziele ist zu priifen, wie stark eine Werbemittel die Umwor-
benen aktivieren kann und wie gut es sich beziiglich der Wahrnehmung gegen Kon-
kurrenzwerbemittel durchsetzen kann.” Innerhalb der kognitiven und emotionalen
Kommunikationsziele wird festgelegt, iiber welche Eigenschaften eines Angebotes der
Konsument informiert werden soll und welche emotionalen Erlebnisse vermittelt wer-
den sollen. Das Zusammenspiel kognitiver und emotionaler Vorgénge beeinflusst die
Einstellung und die Kaufabsicht. Beeinflussungsziele stellen die angestrebten Einstel-
lungen und Absichten des Konsumenten dar.*.

Vergleicht man die Typologien zu den Werbewirkungen und den Werbezielen, so wird
deutlich, dass wiinschenswerte Reaktionen, die sich auf momentane Wirkungen und
dauerhafte Gedédchtniswirkungen beziehen, auer6konomische Werbeziele bzw. Auf-
merksamkeitsziele, emotionale und kognitive Kommunikationsziele und zum Teil so-
gar Beeinflussungsziele darstellen. Erstrebenswerte finale Verhaltenswirkungen hin-
gegen konnen ginzlich den dkonomischen Werbezielen bzw. Beeinflussungszielen
zugeordnet werden. Die Typologie von Schwaiger spezifiziert die auler6konomischen
Werbeziele somit weiter und soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit als Grundlage

verwendet werden.

Werbewirkungsmodelle versuchen, diese Teilwirkungen in strukturierter Form darzu-
stellen, und postulieren Abhéngigkeiten und Wechselbeziehungen zwischen ihnen. In-

nerhalb der Werbezielplanung konnen folglich die in einem als geeignet erachteten

Vgl Schwaiger 1997, S. 37.

' Involvement stellt einen die Aufmerksamkeit beeinflussenden Faktor dar und kann somit unter die Aufmerk-
samkeitsziele subsumiert werden. Von einer Kategorisierung der Involvement-Ziele wird abgesehen, da In-
volvement z.T. von vom Werbemittel unabhéngigen Faktoren bestimmt wird.

Die dargestellte Kategorisierung ist an das Modell-der-Wirkungspfade von Kroeber-Riel angelehnt. Weitere
Modelle der Werbewirkung betreffen in starkem Malle Determinanten dieser Zielkategorien und sind damit
in der vorgeschlagenen Kategorisierung erfasst.

Eine hohe Aktivierungswirkung eines Werbemittels allein ist jedoch noch kein Giitekriterium. Die Richtung
der Aktivierung ist ebenfalls von entscheidender Bedeutung. Stark aktivierende Reize bergen die Gefahr von
Irritationen, was z.B. bei der Verwendung von Furchtappellen in der Werbung beobachtet werden kann. Vgl.
Leven 1983. Vgl. auch Abschnitt 3.3.3.1 dieser Arbeit.

Die von Schwaiger 1997, S. 35 vorgeschlagene Aufteilung ist somit enger gefasst als diejenige Kroeber-
Riels. Vgl. Kroeber-Riel 1990a, S. 32ff. Kroeber-Riel nennt als Beeinflussungsziele der Werbung Aktuali-
sierung, Information und Emotion. Eine Einstellungsinderung beziiglich des Werbemittels bzw. der bewor-
benen Marke lasst sich mit Hilfe kommunikationspolitischer Mafnahmen anstreben und somit als Ziel der
Kommunikationspolitik formulieren. Das Konstrukt Kaufabsicht driickt aus, fiir wie wahrscheinlich der
Umworbene den Erwerb eines bestimmten Produktes hilt. Vgl. Kroeber-Riel 1992, S.51, S. 170.

44

45

46
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Werbewirkungsmodell aufgezeigten Teilwirkungen als Werbeziele formuliert wer-
47

den.
Werbeerfolg schlieBBlich bezeichnet die Verdnderung der WirkungsgréBen, die auch
Zielinhalte der Werbung sind.*® Nach Nieschlag/Dichtl/Horschgen bezeichnet der
Werbeerfolg das ,,Ausmal} der durch eine Werbemalnahme erreichten Werbeziele“®.
Werbeerfolg ist als Abweichungsgrofie zu verstehen. Er liegt vor, wenn ein Werbeziel
erreicht oder iibertroffen ist.”® Die Vielfalt moglicher Werbeziele’' bedingt die Viel-
zahl der Werbeerfolgskategorien.” Die Bestimmung des Werbeerfolgs setzt somit eine
prézise, detaillierte, abgestimmte und operational formulierte Werbezielplanung vor-
aus.”

Die besondere Problematik der Erfassung des Werbeerfolgs besteht in der Operationa-
lisierung der Werbeerfolgskriterien sowie in der Abgrenzung der Wirkung des Wer-
bemittelkontaktes von anderen Einfliissen, die zu einer Verdnderung des Werbeer-
folgskriteriums fithren.>* Die Operationalisierung gestaltet sich bei den aus Skonomi-
schen Werbezielen resultierenden Erfolgskategorien relativ unproblematisch. Die au-
Berckonomischen Werbeziele hingegen stellen psychische und kognitive Vorgédnge
dar, deren Erfassung nur iiber die Konzeptionalisierung und Operationalisierung kom-
plexer Konstrukte erfolgen kann.”> Werbewirkung, Werbeziele und Werbeerfolg kon-

nen somit nur im Kontext des Konsumentenverhaltens analysiert werden.

Im Hinblick auf die Abgrenzbarkeit des Einflusses der Sitegestaltung auf die Werbe-
ziele des Unternehmens empfiehlt es sich fiir die vorliegende Untersuchung, zur Erfas-
sung des Werbeerfolgs ein Erfolgskriterium auf einer relativ niedrigen Hierarchiestufe
zu wihlen. Nun stellt sich die Frage, ob aus den momentanen Wirkungen des Werbe-

mittelkontaktes Werbeziele auf einer untersten Ebene abgeleitet werden kénnen.

Ein Werbewirkungskriterium, das den momentanen Wirkungen zugeordnet ist stellt
die Sitewahrnehmung dar. Die Ableitung von Werbezielen erfordert aber die Kenntnis

47" Vagl. hierzu Schwaiger 1997, S. 29.

48 Vgl. Behrens 1978, S. 345; Bruhn 1997, S. 360.

* Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1988, S. 1035.

% Vgl. Rogge 1996, S. 315.

' Vgl. Engelhardt 1999, S. 28; Kotler 1999, S. 977; Meffert 1998, S. 658.
52 ygl. Hérschgen 1975, S. 275.

33 ygl. Kolblin 1994, S. 263; Rogge 1996, S. 324.

% Vgl. Bagozzi/Fornell 1982, S. 24, Bauer/Meeder/Jordan 2001, 2002a.
55 Vgl. Homburg/Giering 1996.
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der Auswirkung der Dimensionen der Sitewahrnehmung auf nachgelagerte Wirkungs-
kategorien und mithin die Integration der Sitewahrnehmung in ein Werbezielsystem.
Im folgenden Abschnitt wird zundchst der Begriff der Wahrnehmung in der Marke-
tingforschung néher dargestellt (Abschnitt 2.2.1). Im Anschluss erfolgt eine umfassen-
de Analyse der Literatur zu Werbewirkungsmodellen (Abschnitt 2.2.2) auf deren
Grundlage ein Basismodell fiir die vorliegende Untersuchung entwickelt wird (Ab-
schnitt 2.2.3).

2.2 Integration der Sitewahrnehmung in ein Werbezielsystem
2.2.1 Begriff der Wahrnehmung in der Marketingforschung

Der Begriff Wahrnehmung bezeichnet nach Lutz/MacKenzie/Belch die kognitive Ver-
arbeitung der Werbemittelgestaltung durch den Konsumenten.*® Nach Pepels ist unter
Wahrnehmung eine aktive, subjektive Aufnahme und Selektion von Informationen
sowie deren Strukturierung und Interpretation zu verstehen.’’ Nach Luzz handelt es
sich bei dem Konstrukt der Wahrnehmung um ein mehrdimensionales Konstrukt, das
die Gestaltung des Werbemittels aus Konsumentensicht wiedergibt.® Auch MacKen-

zie unterstreicht die Mehrdimensionalitit der Wahrnehmung des Werbemittels.>

Die ersten Arbeiten zur Erfassung der Wahrnehmung des Werbemittels haben ihren
Ursprung in den 60er Jahren.”’ Grundsitzlich lassen sich nach MacKenzie/Lutz zwei
Ansitze der Erfassung der Wahrnehmung des Werbemittels unterscheiden: kognitive
Reaktionen auf den Werbemittelkontakt (Ad Execution Cognitive Responses) und Re-
aktionsprofile (Reaction Proﬁles).61 Beide Ansitze bilden das mehrdimensionale Kon-
strukt Wahrnehmung des Werbemittels ab und sind abhingig von der gestalterischen
Ausfiihrung des Werbemittels.”

Die kognitiven Reaktionen auf den Werbemittelkontakt basieren auf der Theorie der

kognitiven Uberzeugung (Cognitive Response Theory of Persuasion).63 Der Erfassung

36 vgl. Lutz/MacKenzie/Belch 1983, S. 533.

Von bewusster Wahrnehmung wird nach Pepels gesprochen, wenn Informationen oberhalb einer bestimmten
Reizschwelle liegen. Inhalte unterhalb dieser Schwelle werden ohne kognitive Kontrolle, das heisst unbe-
wusst wahrgenommen. Vgl. Pepels 1999, S. 85.

¥ Vgl. Lutz 1985, S. 50.

% Vgl. MacKenzie 1986, S. 174ff.

% vgl. Wells 1964.

' Vgl. Lutz 1985, S. 50; MacKenzie/Lutz 1989, S. 51.

62 Vgl. MacKenzie/Lutz 1989, S. SIff.

Zur Cognitive Response Theory of Persuasion vgl. Greenwald 1968; Wright 1980.
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der kognitiven Reaktion dient eine offene Befragung zur Wahrnehmung des Werbe-
mittels direkt nach dem Kontakt.** Die anschlieBende inhaltsanalytische Auswertung
der Antworten und deren Zuordnung zu unabhingigen Kategorien erlaubt eine Struk-
turierung und Quantifizierung der Antworten sowie deren Vergleichbarkeit iiber ver-

schiedene Werbemittel.*®

Reaktionsprofile sind standardisierte Skalen zur Erfassung der Reaktion auf das Wer-
bemittel. Die Entwicklung der Reaktionsprofile basiert auf der Protokollierung mogli-
cher Reaktionen iiber offene Fragen und deren Zusammenfassung innerhalb einer
mehr oder weniger umfassenden Indikatorenmenge. Ausgehend von dieser Indikato-
renmenge erfolgt eine Verdichtung dieser anhand cluster- oder faktoranalytischer Ver-
fahren, deren Resultat eine standardisierte Skala auf Basis geschlossener Fragen dar-
stellt. Den resultierenden standardisierten Skalen liegen insbesondere die Vorteile der
Vergleichbarkeit und Einfachheit der Erhebung zugrunde.® Die folgende Tabelle
stellt die Studien zu den Reaktionsprofilen tiberblickartig dar:

Autor Jahr ‘Wahrnehmungsfaktoren

Wells 1964 Attractiveness
Meaningfulness
Vitality

Leavitt 1970 Energetic

Sensual

Disliked

Amusing

Personal Relevance
Familiar

Novel
Authoritative

Plummer 1971 Entertainment/Stimulation

Irritation

Familiarity

Empathy/Gratifying Involvement
Confusion
Informativeness/Personal Relevance
Brand Reinforcement

Wells/Leavitt/McConville 1971 Humour

64

Dieser Messansatz liegt z.B. den Studien von Batra/Ray 1983; Belch 1981; Lutz/MacKenzie 1982;
Lutz/MacKenzie/Belch 1983 sowie MacKenzie/Lutz 1983 zugrunde.

Wright 1973 iibernimmt in seiner Kategorisierung die géngige Einteilung der Sozialpsychologie: Gegenar-
gumente, Stiitzende Argumente, Quellen (Source Derogation), AuBerungen von Neugierde. Die Einteilung
von Batra/Ray umfasst sechs verschiedene Kategorien der Reaktion auf die Werbemitteldarbietung: Kritik an
der Quelle (Source derogation), positive/negative emotionale Reaktionen, Gefallen verschiedener Elemente
der Werbemitteldarbietung, positive/negative Bewertung der Darbietung. Diese Einteilungen werden der
Abbildung der Reaktionen auf Werbemittel nach Meinung verschiedener Theoretiker jedoch nur ungeniigend
gerecht. Vgl. Batra/Ray 1983; Wright 1973 sowie zur Kritik an den Kategorisierungsansétzen grundlegend
Lutz 1985 sowie auch Lastovicka 1983.

Vgl. Lutz 1985, S. 51. Insbesondere die Werbeindustrie hat sich die Vorteile der Einfachheit und Vergleich-
barkeit zunutze gemacht. Vgl. Schlinger 1979; Schlinger 1982, Wells 2000.
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